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REFLEXOES SOBRE COMUNICACAO E
DIVERSIDADE SEXUAL E
DE GENERO

O intuito desta obra é abordar estudos com diferentes aportes
tedrico-metodoldgicos que tenham contribui¢des para a discus-
sao do tema “Comunica¢do & Diversidade Sexual e de Género”.
Assim, independente da dtica selecionada para a investigagdo
cientifica, o que esta obra retrata é um panorama igualmente di-
verso traduzido na selecao de estudos e autores. Esta coletdnea
conta com 15 pesquisas brasileiras, divididas entre institui¢oes
publicas e privadas como UFRGS, UFPR, UFV, UFEMS, UFPB,
PUC-SP, UTP, USP, UNESP e UEL. Ou seja, cinco estados, dis-
tribuidos entre pesquisadoras e pesquisadores com formagdes e
experiéncias igualmente multiplas. Profissionais a quem agradeco
por dividirem comigo a constituicdo deste projeto.

Desde o convite da Editora Syntagma para organizar este livro,
o esfor¢o foi para agregar, nao afastar. Agregar por uma sequéncia
légica, que permita a produgao de sentidos da obra; agregar por
temas e posicionamentos que estabelecam lagos com leitores, in-
dependente do grau de aprofundamento destes com a discussao;
agregar para fazer ecoar o que ja foi pensado e praticado sobre
a diversidade; agregar para mudar o cenario social, combatendo
discursos que ferem direitos civis e evitando o distanciamento ar-
tificial entre as diferencas. Isso ndo quer dizer que o campo con-
sista em um estado homogéneo e consensual de conhecimento.
Ao contrario, é tao diverso quanto as expressoes identitarias con-
temporaneas. Mas, a0 mesmo tempo, a propria multiplicidade é o
que da for¢a e forma ao pensamento comunicacional, pds-disci-
plinar por natureza.

Nos ultimos anos, os estudos sobre comunica¢io e diversi-
dade tém presenca expressiva nos maiores eventos da drea, assim



como em periodicos cientificos especificos ou interdisciplinares.
Apesar dos avangos, ainda sdo recorrentes os casos de precon-
ceito ou comportamento abusivo, além das distor¢des pragma-
ticas ao se lidar com a diversidade sexual e de género, incluindo
as politicas publicas.

Ampliar a divulgacao de pesquisas e a possibilidade de dife-
rentes olhares brasileiros sobre o assunto, portanto, possui uma
contribuicao social inerente. Sobretudo em momentos que evi-
denciam a fragilidade dos avangos nacionais sobre o tema. Perio-
dos em que organizagdes repensam a falta de posicionamento so-
bre diversidade em suas equipes e comunica¢gdes. Momentos que
expdem a presenca de agressdes e homicidios por género e por
orientagao sexual. Violéncias que refletem a falta de um agir pu-
blico e a naturalizagdo desses comportamentos na trama cultural.
Por isso, refletir, teorizar, planejar ndo sdo momentos de luxo, mas
de possibilidades de mudanca. Transformagdo coerente com a de-
manda que nos é apresentada.

O percurso desta obra oferece reflexdo sobre a diversidade re-
presentada nos meios de comunicagao, o discurso de marcas so-
bre género, o estado do conhecimento acerca do tema na drea de
comunicag¢do e consumo, os mitos e a comparagao historica sobre
produtos culturais, os relatos de experiéncia docente envolvendo
a diversidade, a analise das diferencas de linguagem, o audiovi-
sual pornografico e suas expressoes. Enfim, é um panorama que
permite agregar novos conhecimentos com momentos de reflexao
sobre objetos cientificos e empiricos. Desejo uma excelente leitu-
ra e tenho a certeza de que cada um dos trabalhos pode elucidar
novos projetos sobre o tema, na tentativa de fortalecer a area da
comunicagdo e sua interface com a diversidade sexual e de género.

CLo6vis TEIXEIRA FiLHO

Organizador
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TENDENCIAS DAS PESQUISAS SOBRE
GENERO E SEXUALIDADE NA
PUBLICIDADE E CONSUMO EM
REVISTAS CIENTIFICAS DA
COMUNICACAO QUALIS A2
ENTRE 2006 A 2018 NO BRASIL

ENEUS TRINDADE'
ANDRE PERUZZO?
CLoTILDE PereZ?

Este trabalho apresenta os resultados, qualitativos, da coleta
de dados das revistas classificadas no estrato qualis CAPES A2 em
Comunicagdo, o mais qualificado no contexto brasileiro, para dis-
cutir o espago do subcampo Publicidade e consumos no enfoque
tematico dos estudos sobre género e sexualidade, no que diz res-
peito aos autores, as instituicoes, seus assuntos e as perspectivas
tedrico-metodoldgicas dos artigos publicados entre 2006 a 2018.

O artigo refere-se ao recorte da pesquisa maior do autor sobre
as “Tendéncias da Pesquisa em Publicidade e Consumo no Brasil
— 2006 a 2018: a constru¢ido de um subcampo da pesquisa em co-
munica¢ao” financiada pelo CNPq com Bolsa Produtividade em
pesquisa nivel 2, cujo foco mais amplo sao os textos publicados
sobre publicidade e consumos.

1 Professor Associado da Escola de Comunicagdes e Arte, da Universidade de Sao Paulo, Dep-
to. Relagdes Publicas Propaganda e Turismo. Vice-Coordenador do GESC3- Grupo de Estudos
Semioticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo CNPq/USP. eneustrindade@usp.br

2 Mestrando do PPGCOM-USP. Membro do GESC3- Grupo de Estudos Semidticos em Comuni-
cagdo, Cultura e Consumo CNPq/USP. andre.peruzzo@usp.br

3 Professora Titular da Escola de Comunicagdes e Arte, da Universidade de Sdo Paulo, Dep-
to. Relagdes Publicas Propaganda e Turismo. Coordenadora do GESC3- Grupo de Estudos
Semioticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo CNPq/USP. cloperez@usp.br

12



A relevancia deste tipo de pesquisa se da pela problematiza-
¢do da possibilidade de verificar o estagio de maturidade da di-
vulgac¢ao cientifica das pesquisas sobre Publicidade e consumos
no Brasil, em fungdo de uma série de conquistas institucionais e
cientificas deste subcampo, como ja foi anteriormente descrito no
trabalho de Trindade (2018).

Nesse sentido, cabe esclarecer que a metodologia da coleta
de dados esta inspirada, com as devidas adaptagdes, no trabalho
de (KIM; HAYES; AVANT; REID, 2014) sobre estudos do estado
do conhecimento no contexto norte-americano e anglo-saxao
sobre a publicidade.

Os resultados deste recorte sobre a pesquisa maior, que aqui
sao sistematizados, mostram trés eixos principais de abordagem:
(1) a mediagao do ecossistema publicitario na constru¢ao da bio-
politica dos géneros e dos corpos/representagdo dos géneros nos
discursos das marcas, (2) as sexualidades e consumos midiaticos e
(3) o tratamento de género como publico/audiéncia especifica de
processos de comunica¢ao e consumo nos seus usos midiaticos.

A abordagem sobre publicidade, propriamente dita, é peque-
na, mas tais discussdes mostram um lugar das perspectivas de gé-
nero nas abordagens da publicidade e dos consumos. As pesquisas
sao majoritariamente exploratdrias, qualitativas, no espectro do
que se pode denominar como estudos de midia. Frente a estes as-
pectos gerais que explicam a pesquisa, pode-se considerar a carac-
terizagdo do corpus e os resultados encontrados.

CARACTERIZACAO DO CORPUS

A Publicidade e os consumos sdo aqui compreendidos como
um subcampo das relagées do Campo da comunica¢ao com os
varios tipos e processos de consumos. Ao se considerar o cena-
rio contemporaneo, somos confrontados com uma expansao ou
transbordamento das agdes institucionais e promocionais que vao
além dos formatos tradicionais de publicidade, demarcando uma
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série de novas conceituagdes, como foi apresentado resumida-
mente em (TRINDADE, 2017):

Esse transbordamento tem gerado uma série de reflexdes na area
no contexto da comunicagio brasileira e no mundo que fazem
surgir ideias, termos, conceitos que buscam dar conta dessa ex-
pansdo dos signos do sistema publicitirio cuja nomenclatura
ndo cabe nas designagdes de publicidade e propaganda, a saber:
Ecossistema publicitario (Perez, 2017), Hiperpublicidade (Perez
e Barbosa, 2007), Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010), Pu-
blicizagdo (Casaqui, 2011), Promocionalidade (Castro, 2016),
hiperpublicitarizac¢do, despublicitarizacdo (Berthelot-Guiet;
Montety; Patrin-Lecleré, (2016). H4 também as nomenclaturas
do mercado publicitario que tratam da publicidade crossmedia/
transmidia, brand content entre outras possibilidades de modis-
mos ou novos nomes. Todas essas novas denominac¢des surgem,
portanto, do fato de que quando se fala em publicidade e pro-
paganda, hoje se vai além de antncios/comerciais. Trata-se de
compreender, na atualidade uma dinamica interacional entre
marcas e consumidores que foge a semantica de termos publi-
cidade e propaganda, que nos tem obrigado ao estudo de novas
denominagdes para as estratégias de marcas, sobretudo frente a
crescente presenca das plataformas digitais na mediagido dessas
interacdes (TRINDADE, 2017, p. 34).

E nesta esteira de reflexdes que o termo consumo vem aplica-
do na funcao plural, pois o consumo também tem amplas acep-
¢oes e tem sido utilizado para ampliar o escopo dos objetos da
mediagao cultural do mercado na vida cotidiana, bem como para
ir além das concepgoes dos estudos de recepcao tradicionais para
trabalhar os consumos midiaticos culturais e digitais como dis-
cutem (TOALDO; JACKS, 2017) e (MONTARDO, 2016), numa
dindmica de seus usos e apropriagdes nos contextos especificos de
estudos frente aos publicos estudados e suas representagcdes nos
contextos midiaticos. Essas explicagdes auxiliaram na configura-
¢do do corpus conforme a metodologia utilizada, fundamentada
em (KIM; HAYES; AVANT; REID, 2014).
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Os aspectos considerados para o registro dos artigos das
revistas foram: nome completo dos autores; titulo dos artigos;
ano do periodico; perfil/escopo do periddico; nome da revista;
resumo; palavras-chave; temas do artigo; a teoria esta presente
ou ndo; nome das teorias/disciplinas utilizadas; autores semi-
nais; se existem dados empiricos ou ndo; abordagem metodolé-
gica qualitativa, quantitativa ou mista; metodologia; unidades
de analise; tipo de aporte/contribuicao do artigo; abordagem
sobre género e sexualidade.

Cabe destacar que o universo de artigos identificados sobre
publicidade e consumos incluiu o universo seméntico dos seguin-
tes termos: publicidade; publicitario; aniincios; marcas; midiatico;
comunicacgdo estratégica; digital; estratégias digitais; redes so-
ciais digitais; consumo; consumo midiatico; consumo cultural;
consumo digital; cibercultura; usos midiaticos; mercantilizacao;
user generated content; branded content; consumidor; campanhas
online e dispositivos mdveis. Dentre o total de artigos identifi-
cados pela lista anterior, buscou-se entdo os termos com foco da
discussdo de género e sexualidade: género; relagoes de género;
mulher(es); homem(ns); masculinidade(s); feminilidade(s); mas-
culino(a); feminino(a); feminismo; feminista; virilidade; macho;
homossexual(idade); heterossexual(idade); bissexual(idade); as-
sexual(idade); transgénero; transexual(idade); intersexual(idade);
gay; lésbica; queer; travesti; agénero; genderless; LGBT; LGBTQ;
LGBTQIA; GLS; interseccional; heteronormatividade; drag; se-
xualidade(s); corpo; erdtico; erotismo.

A partir desses termos, langou-se o olhar sobre os artigos pu-
blicados entre janeiro de 2006 e setembro de 2018 nas seis revistas
do pais com classificagdo qualis CAPES A2 em Comunicagao e
Informagdo: MatriZes; Galdxia; Intercom: Revista Brasileira de
Ciéncias da Comunicagdo; Comunica¢ao, Midia e Consumo; E-
Compos; FAMECOS.

A Revista MatriZes foi criada em 2007 e ¢ uma jovem revista
cientifica em comunica¢do com edigdo bilingue (Portugués e In-
glés) do tradicional Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncias da
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Comunicagdo da Universidade de Sao Paulo (USP), um programa
pioneiro no pais que ja completou 46 anos. Desde 2017, o periddi-
co passou de semestral para publicagdes quadrimestrais.

Galéxia é uma revista tradicional na area de comunicacgao que
pertence ao Programa de Pds-gradua¢ao em Comunicagao e Se-
midtica da Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo (PUC
-SP), que é também um programa pioneiro de 47 anos de atuagéo.
A revista ja possui 36 anos de atividades e desde 2017 o periddico
também passou de semestral para publicacdes quadrimestrais.

Por sua vez, a Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagao
(RBCC) tem 41 anos de atividades. E o periédico mais antigo
da drea de comunicagio e pertence a maior entidade cientifica da
area - a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Co-
munica¢do (INTERCOM). A partir de 2015, a revista passou de
semestral para publica¢des quadrimestrais.

Comunica¢ao, Midia e Consumo é um periddico criado em
2004 pelo Programa de Poés-graduagdo de Comunicagao e Pra-
ticas de Consumo da Escola Superior de Propaganda e Marke-
ting (ESPM) de Sio Paulo. E a revista especializada nos assuntos
de comunicagdo e consumo com forte aderéncia aos temas da
publicidade e consumo. O periddico sempre foi quadrimestral
desde a sua criagao.

E-Compos é uma revista criada em 2004 e é, entre os seis pe-
riédicos estudados, o segundo a pertencer a uma entidade cien-
tifica importante da drea, como no caso da INTERCOM. Trata-
se da Associa¢ao Nacional de Programas de Pds-Graduagdao em
Comunicagdo (Compos). A revista era semestral e passou a ser
quadrimestral em 2016.

Por fim, FAMECOS ¢ o periédico do Programa de Pds-Gra-
duagdo em Ciéncias da Comunica¢do da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), tendo sido publicado
desde 1994. Trata-se do Programa mais antigo fora do eixo Rio-
Sao Paulo e o seu periddico sempre foi quadrimestral.

Observa-se que quatro dos periddicos se concentram no Esta-
do de Sao Paulo (Matrizes, RBCC, CMC e Galaxia). Apenas duas
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revistas tém sede fora de Sao Paulo, uma no Rio Grande do Sul (FA-
MECOS) e outra com sede oficial em Brasilia (E-Compos). Duas
pertencem as entidades cientificas mais importantes da area no pais
(INTERCOM e Compos) e duas sao de programas pioneiros do
pais (USP e PUC-SP, ambos com mais de 40 anos de atividades). A
revista FAMECOS da PUC-RS ¢ a mais antiga da regiao Sul.

A CMC ¢ a tinica cujo escopo é totalmente orientado ao in-
teresse da pesquisa em publicidade e consumos e ¢ a que possui
maior quantidade de artigos nesses temas, por razdes Obvias,
como iremos ver nos resultados a seguir. Nota-se também que a
partir de 2015 as revistas que eram semestrais passam a ser qua-
drimestrais visando a indexacao em bases de dados internacionais
como Web of Science, Scielo e Scopus, o que permite a essas revistas
pleitear a classificagao no estrato qualis CAPES A1 de periddicos.

RESULTADOS

A realizagdo de estudos dessa natureza nao oferece avangos
a area em termos de novas descobertas, mas permite identificar
o tipo de presenga ou auséncia que uma dada tematica cientifica
ocupa num dado campo, com suas disputas nos espagos académi-
cos, como nos faz refletir Pierre Bourdieu (1983). Isto é, podem
ser feitas considera¢des sobre 0 modo como essa ocupagio vem
sendo realizada, neste caso, na area dos estudos sobre género e
sexualidade no subcampo de Publicidade e consumos, no ambito
das pesquisas em Comunicagao.

Isso se fundamenta a partir da possibilidade da identificagdo
de autores, teorias, métodos e assuntos das pesquisas publicadas,
0 que permite a construgdo de aspectos do campo a partir da pro-
dugdo cientifica e algumas inferéncias sobre a possibilidade de
compreensdo do habitus dos pesquisadores da tematica aqui em
foco, frente as suas praticas de pesquisa no campo verificadas em
vestigios indiciados pelos artigos. Dito isto, identificam-se os se-
guintes resultados principais, a seguir:
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TABELA 1- NUMERO GERAL DE ARTIGOS SOBRE GENERO E/OU
SEXUALIDADE NA PUBLICIDADE E CONSUMOS

Ne total de . . .
. Artigos de Artigos sobre género
. artigos de hd :
Revista Publicidade e sexualidade na
2006-2018(set) ..
o e consumos | Publicidade e Consumos
e edigdes.
E-Compos 491 - 38ed 54 14
RBCC- Intercom | 288 -27 ed. 34 3
CMC 336 - 38 ed. 167 14
FAMECOS 643 - 41 ed. 56 5
MatriZes 280 - 25 ed. 17
Galéxia 390 - 28 ed. 36 6
Total 2428 - 197 ed. 364 47
% 100% 14,99% 1,93%

FONTE: os autores (2018).

A tabela anterior mostra um panorama da ocupagao dos arti-
gos no conjunto dos anos estudados. Ao se observar os nimeros
de publicagdes por ano tém-se os seguintes nimeros de artigos/
ano: 2006: 2; 2007: 1; 2008: 2; 2009: 4; 2010: 2; 2011: 3; 2012: 4;
2013: 1; 2014: 6; 2015: 2; 2016: 5; 2017: 10; 2018 (até setembro): 5.

Percebe-se que o crescimento do assunto nos periddicos pes-
quisados se da a partir de 2014 e se acentua em 2017 e 2018. Pode-
se inferir que tal perspectiva ocorre por duas razoes: 1) a questdo
de género como publico e nas suas diversas formas de represen-
tagdo passam a compor a agenda de marcas e dos estudos de usos
midiaticos no mercado e na academia; 2) o contexto conjuntural
do pais, que nesta década vem apresentando certo espago conquis-
tado no pais pela luta dos Direitos das Mulheres e da populagao
LGBT. Registram-se neste periodo as eleigdes de representantes
politicos assumidamente homossexuais, transgéneros, feministas e
negros(as), sobretudo no Poder Legislativo, e a conquista do direi-
to ao Casamento Civil homoafetivo em 2013. Além disso, o atual
contexto eleitoral de 2018 fez efervescer os debates politicos e aca-
démicos sobre os direitos civis e humanos das ditas “minorias”, uma
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vez que a candidatura hegemonica a Presidéncia do Brasil e alguns
candidatos ao governo dos Estados passam a problematizar essas
conquistas em seus discursos de campanha, de tal modo que este
contexto faz acirrar as pesquisas sobre o assunto.

O tema da publicidade e consumos ocupa 14,99% (364 arti-
gos) do total de 2428 textos identificados, sendo maior o niimero
de artigos referentes aos estudos de consumos na comunicagao do
que sobre os estudos de comunica¢ao publicitaria propriamente
ditos. Isso se repete também na identificacdo dos estudos de gé-
nero e sexualidade no subcampo de Publicidade e consumos, pois
tais trabalhos correspondem a quase 2% (47 artigos) do total de
artigos registrados,

Quase 60% (59,56%) dos artigos sobre género e sexualidade
na publicidade e consumos estdo publicados nas revistas Comu-
nica¢do, Midia e consumo (CMC) e E-Compds, com 28 textos
no total. A primeira delas é uma revista cujo escopo se refere ao
tema mais amplo desta pesquisa - comunica¢ao e consumo. Ja a
E-Compos tem um escopo mais abrangente para pensar o campo
comunicacional como um todo em suas tendéncias de pesquisas.
As demais revistas publicam na tematica de género e sexualidade
com os seguintes percentuais em relacao aos 47 textos identifi-
cados: Galaxia: 12,76%, FAMECOS: 10,63%, MatriZes 10,63%,
RBCC: 6,38%. E-Compos e CMC revelam-se como espagos pri-
vilegiados para aceitar publicagdes de artigos do tema género e
sexualidade na publicidade e consumos, enquanto que nas demais
publicacdes o tema fica pulverizado, ndo ultrapassando os 13% de
artigos do total identificado no eixo tematico.

Dentro das abordagens sobre publicidade e consumos, pode-
se afirmar no mesmo periodo que os 2% de artigos identificados
sobre género e sexualidade é 50% menor em nimero de textos em
relacdo as discussoes do tema publicidade e consumos digitais,
por exemplo (TRINDADE, 2018).

E importante salientar que estas sdo as principais revistas
brasileiras da drea no pais. Desse modo, fica a reflexdo: o que
esta sendo produzido sobre este eixo tematico? E o que significam
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estes dados para a pesquisa sobre género e sexualidade no sub-
campo de Publicidade e consumos? Espera-se encontrar algumas
respostas com a analise mais profunda desta pesquisa.

No que se refere as autoras e autores que discutem género
e sexualidade na publicidade e consumos, identificam-se, pelos
registros, 25 trabalhos individuais, 14 em duplas e oito trabalhos
em textos com trés autores ou grupos de até cinco autores. Dos
47 textos, oito dos primeiros autores apresentam nomes mascu-
linos, enquanto 31 nomes sao femininos. Portanto, a tematica
género e sexualidade na publicidade e consumos é mais discuti-
da entre pesquisadoras.

Em relagdo as pesquisadoras e pesquisadores de destaque no
subcampo de Publicidade e consumos, que possuem ao menos
dois trabalhos como primeiros autores publicados no periodo so-
bre a temadtica de género e sexualidade, destacam-se os seguintes
nomes: dentre as pesquisadoras, Veneza Mayora Ronsini (Univer-
sidade Federal de Santa Maria), que assina quatro artigos no total,
trés deles sobre recep¢do/usos e consumos midiaticos de mulhe-
res em sua intersec¢ao com a questdo de classe (RONSINI; SILVA,
2011; RONSINI, 2016; RONSINI et al., 2017) e também um traba-
lho em coautoria sobre o consumo de midia em uma comunidade
online de mulheres transexuais e travestis (SCHERER; RONSINI,
2017); Ana Carolina Damboriarena Escosteguy, da Universidade
Federal de Santa Maria (RS), com dois trabalhos em conjunto com
Lirian Sifuentes dos Santos, que também abordam a questdo da
Recepgio e usos e consumos midiaticos femininos, um deles sobre
as vivéncias de género de mulheres agricultoras no contexto rural
(ESCOSTEGUY; SIFUENTES; BIANCHINI, 2017) e outro que
em uma perspectiva também interseccional explora o entrecru-
zamento das categorias de classe social e género (ESCOSTEGUY;
SIFUENTES; 2011); Luciana Souza da Universidade de Sorocaba
(SP), que discute publicidade e erotismo por meio da analise de
outdoors (SOUZA, 2009; 2010); e Rose de Melo Rocha, da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (SP), que discute questdes
das subjetividades na conformacao das sociedades de consumo
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e também aborda a perspectiva de celebridades drag queen (RO-
CHA; POSTINGUEL, 2017; ROHA, 2018). Dentre os homens, o
pesquisador Everardo Rocha, da Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro, apresenta dois trabalhos discutindo o género na
perspectiva de publicos consumidores (ROCHA; FRID; CORBO,
2014), (ROCHA; LANA, 2017) e uma coautoria (LEAL; FREIRE
FILHO; ROCHA, 2016), enquanto Luiz Felipe Zago, da Universi-
dade Luterana do Brasil (RS), discute imagens do corpo, midia e
sexualidades em dois outros trabalhos (ZAGO, 2014; 2016).

Os demais primeiros autores s6 apresentam uma publica-
¢do neste eixo tematico no periodo observado. Cabe registrar
que existem pesquisadoras de destaque no campo que abordam
a publicidade e/ou recepgdo e usos e consumos midiaticos frente
as questoes de género, a saber: Denise Cogo (ESPM), Claudia
Pereira (PUC-Rio), Elisa Reinhardt Piedras (UFRGS) e Ivana
Bentes (UFR]J).

Pode-se inferir que os artigos identificados abordam este eixo
tematico no contexto referentes aos grupos de pesquisa do pes-
quisador principal nos casos dos artigos dos autores com duas
publicacdes, e também correspondem as pesquisas especificas in-
dividuais de po6s-graduandos e pos-doutorandos, tendo em vista
que o eixo tematico é tratado em uma tnica publica¢ao pela maio-
ria dos autores.

A origem destes trabalhos, a partir dos primeiros autores,
passa pelos seguintes locais e instituicoes:

TABELA 2- DISTRIBUICAO DE ARTIGOS POR ESTADOS, PAISES E

INSTITUIGOES
Estado ou pais dos artigos Instituicoes
RS - 16 UFSM, PUCRS, UFRGS,
UNISINOS, Univ. Luterana
RJ - 08 ESPM RJ, PUC Rio, UFR],
SP-10 ESPM, UNISO, USP, UMESP
PE -01 UFPE
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Univ. Federal do Reconcavo Baiano
BA-02 e UFBA
MG - 05 UFMG
PR - 03 UFPR e UEM
GO -02 UFG
Exterior: Franga - 01 Univ. Paul Valery

FONTE: os autores (2018).

Os centros de pesquisa sobre o assunto, no contexto brasilei-
ro, atuam em maior concentrag¢do nas institui¢des do Rio Grande
do Sul, Sao Paulo e Rio de Janeiro, que sdo também os estados
que concentram a maior parte das pesquisas sobre publicidade e
consumos no pais.

No que se refere as perspectivas teéricas e disciplinas que
constituem os artigos, registra-se que todos os artigos trazem uma
base tedrica em suas proposicdes de estudos. As teorias e discipli-
nas identificadas passam pelo seguintes eixos disciplinares e teo-
ricos: no campo da linguagem, cinco trabalhos mencionam teoria
do discurso de varias filiacoes tedricas (enuncia¢do, semiotica,
analise do discurso, pragmatica), quatro mencionam suas bases
nas semioticas (dois trabalhos sobre semiotica americana e dois
sobre semidtica Barthesiana) e um trabalho assume a analise de
discurso francesa; no campo comunicacional, existem trabalhos
que se denominam como reflexdes em comunicagao (seis textos),
um estudo de recepc¢io televisiva e outro de recep¢ao do cinema,
oito textos trabalham a recepgdo e os usos e consumos midiaticos
frente aos publicos e em sua maioria sdo estudos sobre mulheres
(cisgénero?), seis trabalhos fazem mencao a teoria das mediagdes,
dois trabalhos abordam estudos de publicidade e propaganda no
mercado de consumo erdtico/erotismo, seis textos abordam a
configuragdo dos estudos de comunicagido digital, trés textos se

4 0 termo cisgénero é utilizado para identificar todo individuo que se identifica com o género
com o qual foi designado ao nascer. Tal significagdo se opde a ideia de transgénero que, gros-
so modo, seria um individuo que ndo se identifica com o género que lhe foi designado. Cabe
esclarecer que a identidade de género ndo é definidora da orientacdo sexual ou afetiva. Um
individuo cisgénero pode ser homossexual, bissexual, heterossexual ou assexual, e o individuo
transgénero também estda sujeito as varias possibilidades de exercicio da sexualidade.
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referem a transmidialidade e dois textos mencionam a midiatiza-
¢do como perspectiva tedrica.

Cabe destacar que as abordagens comunicacionais nao es-
tao isoladas de outros aportes, configurando as investidas inter e
multidisciplinares. Nesse sentido, numa abordagem mais ampla
das Ciéncias Sociais, identificam-se onze textos com abordagem
sociologica critica e um trabalho elege a sociologia do consumo.
Catorze trabalhos possuem base nos Estudos Culturais e estes in-
cluem as perspectivas do pensamento social sobre género e se-
xualidade, trazendo também as teorias feministas, teoria Queer
e estudos sobre o erotismo. Cinco trabalhos indicam base na an-
tropologia e seis trabalhos indicam a Antropologia do Consumo.

Essa perspectiva dos estudos de comunicagéao digital e dos Es-
tudos Culturais sobre género e sexualidade nos consumos e nas
midias também se somam a ocorréncia de agoes de didlogos com
autores da filosofia (um texto), teologia (um texto) e, sobretudo,
os trabalhos (seis artigos) de pensadores pos-estruturalistas fran-
ceses como Michel Foucault, Gilles Deleuze e Félix Guattari. A ul-
tima perspectiva teorica identificada foi no campo da psicologia,
onde se registram dois trabalhos com abordagens psicanaliticas,
um sobre persuasdo e um sobre psicologia social na perspectiva
do interacionismo simbdlico.

Todo esse conjunto tedrico e disciplinar mostra que os estu-
dos de género e sexualidade no subcampo de Publicidade e con-
sumos fazem percursos variados, multi e interdisciplinares que
passam a configurar o heterogéneo campo dos Estudos de Midia.
Ha muitas diferencas teoricas entre os textos, mas é possivel per-
ceber frente as perspectivas dos objetos que compdem este eixo
tematico de reflexdo que as perspectivas comunicacionais atuam
com destaque para os estudos de mediagdes e recepgdo, usos e
consumos mididticos. Essa perspectiva se fortalece uma vez que
os estudos de comunicagao digital e transmidialidade se somam
por favorecer a compreensao dos estudos de circulagdo mididtica
na perspectiva dos publicos/audiéncias percebidos como géneros
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ou consumidores com suas sexualidades ou consumos erdticos
definindo o estudo.

Os textos com tais caracteristicas ndo excluem conexdes com
os Estudos Culturais e perspectivas da Sociologia Critica e do
consumo, ou com os autores pds-estruturalistas franceses, bem
como ndo excluem os didlogos com as abordagens da antropolo-
gia e antropologia do consumo. Essas teorias apresentam-se com
maior destaque nos trabalhos. Assim é possivel identificar que a
composicao dos Estudos de Midia no horizonte das discussoes
sobre género e sexualidade na publicidade e nos consumos nos
artigos observados, passam por reflexdes que transitam entre Teo-
ria das mediagoes, Estudos Culturais e suas vertentes sobre género
e sexualidade, Estudos de recepgdo, usos e consumos midiaticos,
estudos socioldgicos e antropoldgicos e teoria da linguagem e
pensamentos pds-estruturalistas.

A tabela 3 apresenta os nomes das autoras e autores que sao
referenciados em pelo menos 5 trabalhos diferentes (ou seja, em
mais de 10% dos trabalhos identificados), bem como o nimero to-
tal de artigos em que foram referenciados. Os autores mais traba-
lhados nos textos sdo, na maior parte dos casos, autores classicos
correspondentes aos fundamentos das disciplinas/teorias iden-
tificados nos artigos, englobando pesquisadores latino-america-
nos como Everardo Rocha, Jesus Martin-Barbero e Néstor Garcia
Canclini, e também autores masculinos que sao tradicionalmente
citados nas pesquisas brasileiras de comunicagao, tais como Jean
Baudrillard, Michel Foucault, Pierre Bourdieu, Stuart Hall, entre
outros. Entretanto, é de nosso interesse observar os autores na es-
pecialidade da discussao sobre género e sexualidade, cujos nomes
estdo destacados na tabela.

TABELA 3 - PRINCIPAIS AUTORAS E AUTORES REFERENCIADOS

Autoras e Autores Referenciados Ntmero de Artigos
ROCHA, Everardo 14
BAUDRILLARD, Jean 10
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FOUCAULT, Michel
LIPOVETSKY, Gilles
BOURDIEU, Pierre
MARTIN-BARBERO, Jestis

ESCOSTEGUY, Ana Carolina
Damboriarena

BUTLER, Judith
GIDDENS, Anthony
HALL, Stuart
BARTHES, Roland
BEAUVOIR, Simone de
CANCLINI, Néstor Garcia
MCCRACKEN, Grant
PRECIADO, Paul Beatriz

||\ |\

N

Gajunjulujlu|an ||

FONTE: os autores (2018).

De inicio, observa-se que alguns autores franceses corriquei-
ramente citados pela drea de comunica¢do passam a fazer parte
da discussao sobre género e sexualidade. Dentre os artigos que
referenciam o filésofo e historiador Michel Foucault, quatro deles
citam ao menos algum volume da Histéria da Sexualidade, em
que ele toma a sexualidade como um prolongamento de sua ana-
litica do poder (FOUCAULT, 2015). Por sua vez, Gilles Lipovet-
sky (2000) é citado por cinco artigos que referenciam sua obra A
terceira mulher: permanéncia e revolu¢do do feminino, na qual o
filésofo discorre sobre um novo modelo de mulher que irrompe
na hipermodernidade. Ja o sociélogo Pierre Bourdieu é citado por
cinco trabalhos que levantam aspectos do livro A dominagdo mas-
culina, onde ele discute por meio de uma perspectiva simbolica
como a domina¢ao masculina parece se fundamentar em uma or-
dem natural das coisas que omite as condigdes sociais da divisao
entre os sexos (BOURDIEU, 2012).

No recorte tematico, a pesquisadora brasileira Ana Carolina
Damboriarena Escosteguy aparece logo apds os autores acima ci-
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tados em numero de artigos em que ¢é referenciada. Doutora em
Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade de Sao Paulo e pro-
fessora do Programa de P6s-Graduagao em Comunicagao da Uni-
versidade Federal de Santa Maria (UFSM), atua no ambito dos Es-
tudos Culturais e se dedica especialmente a pesquisar identidades
culturais, com destaque para a articulagdo de marcadores sociais
da diferenga como o género, a classe e as geragdes. Trés dos traba-
lhos identificados citam especificamente suas pesquisas sobre gé-
nero, incluindo em dois deles a pesquisa publicada em e-book com
um mapeamento dos estudos de género na pesquisa em comuni-
cagdo no pais por meio de um inventario das teses e dissertagdes
apresentadas entre 1992 e 2002 (ESCOSTEGUY, MESSA, 2008).
Os outros quatro trabalhos citam publicagdes mais abrangentes
sobre Recep¢ao e Estudos Culturais.

A filésofa estadunidense Judith Butler é referenciada em seis
dos artigos, sendo que cinco desses trabalhos foram publicados
entre 2016 e 2018 por diferentes autores, o que indica que as obras
da autora vém apenas mais recentemente ganhando relevancia nas
pesquisas em género e sexualidade na Publicidade e consumos.
Sua cldassica obra Problemas de género: feminismo e subversdo da
identidade é referenciada em quatro trabalhos (BUTLER, 2017),
enquanto que Cuerpos que inportan: sobre los limites discursivos
del sexo (traducdo em espanhol realizada pela editora Paidos) é
citada em dois artigos do mesmo autor. Essas obras foram origi-
nalmente langadas em inglés em 1990 e 1993, respectivamente,
logo a proficua produgéo da fildsofa que é posterior a esses livros
e se expande para além da tematica do sexo e do género ndo chega
a ser contemplada pelos trabalhos.

Em seguida, a fildsofa existencialista e tedrica social francesa
Simone de Beauvoir é citada por cinco trabalhos, todos referen-
ciando o ja classico ensaio O Segundo Sexo. Originalmente publi-
cado em 1949, a obra considerou a posi¢ao da mulher como uma
construc¢ao social que nao pode ser explicada por aspectos ineren-
tes ao corpo feminino (BEAUVOIR, 1970). Dessa nogéo surgiria a
famosa ideia de que ninguém nasce mulher, mas torna-se mulher,
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ideia na qual Donna Haraway (2004) considera que se enraizam
todos os significados modernos de género. A famosa frase é ci-
tada apenas por um dos artigos, enquanto os demais trabalhos
dividem-se entre retomar aspectos historicos das experiéncias das
mulheres que sdo relatados na obra e também reafirmar a impor-
tancia das formulagoes de Beauvoir para o desenvolvimento do
conceito de género.

Por fim, o fil6sofo queer Paul B. Preciado ¢é citado por cinco dos
textos selecionados, todos entre 2016 e 2018. Em quatro desses ar-
tigos o autor ¢ identificado como Beatriz Preciado, pois sdo citadas
edigoes de suas obras que sao anteriores a sua decisao de se rea-
propriar estrategicamente da masculinidade (CURIA; PRECIADO,
2015) e de adotar o nome Paul. Trés dos artigos referenciam edigdes
de Texto Junkie, obra de Preciado (2018, p. 13) que é, em suas pro-
prias palavras, um “ensaio corporal” e uma “autoteoria’, uma vez
que a obra mescla seus relatos de autoadministracao de testosterona
e de transformacao de seu corpo a uma produgio tedrica politica e
radical. O livro descreve um novo regime pos-industrial, global e
mididtico por ele chamado de capitalismo “farmacopornografico’,
em referéncia aos processos de governo biomolecular e semiético-
técnicos da subjetividade sexual. Outras trés obras do autor ainda
sao referenciadas individualmente por diferentes artigos.

Dos 47 trabalhos identificados, apenas nove nédo sao textos
pautados em estudos empiricos. Nesses casos dominam refle-
x0es publicadas na forma de ensaios tedricos (quatro trabalhos)
ou revisdes de literatura que orientam os argumentos dos textos.
Os textos com abordagem empirica (38 artigos) sdo todos estu-
dos qualitativos. Esses estudos mobilizam as seguintes perspec-
tivas de metodologias: 14 trabalhos assumem a analise de con-
teudo como método, e em alguns essa analise de documentos
das midias analdgicas e digitais vém acompanhadas de métodos
de andlises sociossemidticas (dois artigos), analises semioticas
(quatro artigos), cinco trabalhos indicam a Analise do discur-
so francesa e um indica a analise hermenéutica. Dois trabalhos
usam etnografias digitais em func¢do do corpus analisado e dois
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trabalhos utilizam a etnografia tradicional. Cinco trabalhos par-
tem de entrevistas, um trabalho faz uso da técnica de grupo de
discussdo, dois usam estudos de casos, seis artigos usam multi-
métodos e desses, apenas um faz uso de software para andlise de
conteudos e questionario/survey.

Isso fica mais evidente quando observamos as unidades de
analise de tais textos. Nove artigos abordam vestigios de circula-
¢do dos publicos sobre género e sexualidade em posts, perfis de
plataformas, redes sociais digitais e sobre o consumo de celebri-
dades trans, consumo transmidia de produtos midiaticos (séries,
telenovelas), praticas das masculinidades gays, pessoas trans em
tais ambientes digitais. Cinco estudos sao com mulheres cisgéne-
ro, dois sdo realizados com jovens, todos ligados aos consumos e
usos midiaticos, algumas vezes interseccionados com questdes de
racga, etnia e classe social.

15 trabalhos usam o corpus tipicamente publicitario para
os estudos de género e sexualidade como documento midiatico
(trés sao anuncios impressos, sete sao comerciais em videos com
circulagao na televisdo e internet, dois trabalhos abordam livros
de marcas /marketing e dois textos estudam outdoors e um tra-
balho estuda a marca e seu contexto de consumo). Esses traba-
lhos sinalizam pelo corpus que 31,9 % dos 47 artigos analisam
questdes de género e sexualidade pela media¢do comunicacional
publicitaria de marcas.

Ainda sobre as unidades de analise percebe-se também que
quatro trabalhos analisam revistas, trés textos discutem séries ou
sitcom ou programas de tevé de variedades para mulheres, e um
trabalho se fundamenta na analise de um romance.

100% dos artigos buscam oferecer uma contribuicao de fundo
tedrico ou tedrico-metodoldgico. 26 dos 47 trabalhos sao refle-
x0es ou contribui¢cdes pontuais que nao visam desdobramentos
ou continuidade dos estudos. Em 21 artigos ha alguma mencao a
continuidade da pesquisa ou da reflexao apresentada.

Agora, pode-se passar a discussdo mais importante desta pes-
quisa que se refere aos temas e categorias de abordagens sobre
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género e sexualidade no contexto proposto das media¢des publi-
citarias e dos consumos.

Cabe resgatar que essa perspectiva de observacdo e inter-
pretacao dos artigos identificou de saida trés grandes eixos que
podem se interseccionar entre si: (1) a mediacdo do ecossistema
publicitario na constru¢ao da biopolitica dos géneros e dos cor-
pos/representagdo dos géneros nos discursos das marcas, (2) as
sexualidades e consumos midiaticos e (3) o tratamento do género
como publico/audiéncia especifica de processos de comunicagdo
e consumo nos seus usos mididticos.

Para chegarmos a estes eixos foram identificadas numa pri-
meira classificagdo as abordagens que serdo descritas e exempli-
ficadas a seguir, e que podem se sobrepor no processo subjetivo
de classificacao dos textos, de modo que somam, portanto, um
nimero maior que o total de artigos do recorte tematico.

Do total de trabalhos, 22 deles abordam problematicas sobre
as relacdes de género, ou seja, reconhecem de alguma maneira que
o género ¢ relacional e que ¢ caracterizado por assimetrias sociais e
simbdlicas entre mulheres e homens. Desse modo, ainda que apre-
sentem profundas diferencas tedrico-metodoldgicas e que nem to-
dos esses trabalhos evidenciem o género enquanto uma categoria
analitica, todos deixam em algum grau explicito a partir de fenome-
nos da midia e consumos que “o género é uma forma primaria de
dar significado as relagdes de poder” (SCOTT, 1995, p. 88), sendo a
maioria desses trabalhos sobre mulheres e/ou feminilidades.

Nessa perspectiva relacional, destacamos o trabalho de Bar-
bara Regina Altivo (2016) na revista Galaxia em relagao aos dis-
cursos de teor pedagdgico da Igreja Universal do Reino de Deus
sobre amor, familia e género. Fundamentando-se na nogao fou-
caultiana de dispositivo de saber-poder-prazer e também em uma
nogao psicanalitica de um terror conservador que é impulsionado
pelo surgimento e pela propagac¢ao contemporanea de novos mo-
delos familiares, a autora identifica a reiteracdo de discursos sobre
o que ¢ um casamento feliz e como ele deve ser gerido como um
casamento-empresa para que o casal obtenha sucesso. Ao analisar
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um livro best-seller escrito por um famoso casal iurdiano, a autora
ainda salienta como sio acionadas concepg¢des pouco flexiveis so-
bre como ser homem e como ser mulher: 0 homem aparece como
o posto de lideranga do relacionamento, enquanto “as mulheres
seriam donas de um tipo diferente de poder, ligado a influéncia, a
persuasdo sedutora, diretamente herdada de Eva, forga perigosa, a
qual deve ser administrada segundo uma submissdo com inteligén-
cia” (ALTIVO, 2016, p. 7, grifos da autora).

Outro exemplo € o artigo de Tatiane Leal, Joao Freire Filho e
Everardo Rocha na revista CMC, que recorre a um evento estadu-
nidense de 1929 para analisar as articula¢des entre o consumo de
cigarro e os valores de emancipagdo feminina e igualdade veicu-
lados pelos antncios publicitarios ao longo do século XX (LEAL;
FREIRE FILHO; ROCHA, 2016).

Edward Bernays, profissional de propaganda e relagdes publi-
cas, contratou naquele ano mulheres fumantes para que marchas-
sem pelas ruas ostentando seus cigarros acesos e amenizassem o
tabu sobre mulheres que fumavam em publico. Fundamentando-se
no referencial tedrico da antropologia do consumo e também na
analise de campanhas publicitarias, os autores discorrem como o
cigarro, antes considerado um produto estritamente masculino, se
transforma assim em simbolo da mulher moderna. Logo, o traba-
lho ainda indica como “o consumo constituiu um dos campos de
disputa entre os valores tradicionais em torno dos papéis de género
e as configuragdes identitarias femininas marcadas por um contex-
to de lutas feministas e pela expansao da sociedade de massas ao
longo do século XX” (LEAL; FREIRE FILHO; ROCHA, 2016).

Alguns desses artigos ainda abordam uma perspectiva inter-
seccional do género ao articula-lo a outros marcadores sociais da
diferenca e ao observar nos estudos empiricos como essas dife-
rengas se inter-relacionam. Ao discutir as relagdes entre migra-
¢Oes transnacionais, género e consumo e usos de Tecnologias da
Comunicagdo e Informagdo (TICs), Denise Cogo (2017, p. 182)
salienta na RBCC que a perspectiva da interseccionalidade se
contrapde as perspectivas essencialistas de género e se apresen-
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ta como uma critica ao “carater ‘somatorio’ de algumas propostas
conceituais e metodoldgicas que agregam ao género outras cate-
gorias de desigualdades como classe, ra¢ga, geragdo, sem realmente
vislumbrarem sua articulagdo”.

Ademais, 15 trabalhos apresentam o género tratado na pers-
pectiva de publico/audiéncia, no ambito dos estudos de Recep-
¢d0 e usos e consumos mididticos. Ana Carolina Damboriarena
Escosteguy e Lirian Sifuentes (2017), por exemplo, recorrem em
publica¢ao na RBCC ao Mapa das Mediagdes Comunicativas da
Cultura de Jests Martin-Barbero para analisar as praticas cotidia-
nas de mulheres rurais de um municipio do Rio Grande do Sul em
relagdo as TICs. Para isso, adotam uma perspectiva de género na
analise e reconhecem ao final da pesquisa uma permanéncia de
desigualdades nas relagdes de género quando observados os usos
das TICs da maioria das mulheres rurais investigadas, ainda que
alguns tensionamentos de relagdes tradicionais também tenham
sido identificados. Nesse conjunto de artigos que articulam gé-
nero e publico/audiéncia também se destacam algumas pesquisas
que inter-relacionam classe e género. Como discutem as autoras
em um texto na E-Compds que levanta apontamentos teéricos
sobre as relacdes de classe e género no contexto de praticas orien-
tadas pela midia, ambas as relagdes se manifestam como vinculos
de dominagao, “sejam eles entre classes sociais, bem como entre
homens e mulheres” (ESCOSTEGUY; SIFUENTES, 2011, p. 4).

Nesse sentido, Veneza Mayora Ronsini et al. (2017) buscam
compreender os usos sociais das telenovelas por mulheres das
classes populares, utilizando como métodos a observagdo parti-
cipante e um estudo de caso comparativo construido com base
em perfis sociolégicos individuais. Desse modo, capturam no ar-
tigo publicado também na E-Compo6s as relagdes entre os usos
da ficgdo televisiva pelas mulheres entrevistadas e a constru¢ao
de uma feminilidade de classe, “partindo do pressuposto de que
disposi¢oes de género sao indissociaveis das disposi¢oes de classe”
(RONSINI et al., 2017, p. 4).
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Entretanto, se alguns trabalhos discutem género e classe, a
publicacdo de Ceiga Ferreira (2017) na revista MatriZes destaca
por meio de pesquisa bibliografica uma auséncia de pesquisas que
inter-relacionem raga e género e que produzam conhecimento so-
bre mulheres negras tanto na pesquisa em comunicagdo quanto
em cinema. Em outro eixo do artigo, a autora também proble-
matiza a precariedade dos estudos de recep¢ao filmica ao indicar
uma falta de articulagdo entre os estudos de cinema e a produgio
tedrico-metodoldgica dos Estudos Culturais.

Em nosso recorte temdtico, apenas mais um artigo na revista
CMC faz a intersec¢ao género e raga: Josiane Oliveira e Francisco
Vieira (2009) entendem que o consumo ¢ uma pratica material e
simbdlica que expressa pertencimento social e étnico para as mu-
lheres negras e que a manipulagao dos cabelos crespos evidencia
esses aspectos ao refletir os conflitos sociais que essas mulheres
vivenciam cotidianamente na realidade brasileira. Dessa forma,
objetivando entender como as mulheres negras utilizam o consu-
mo como mecanismo de reprodugdo cultural, os autores dialogam
com autores como Stuart Hall, Douglas e Isherwood e McCraken
e entrevistam onze mulheres negras residentes em uma cidade da
regido Sul do Brasil. Outra tematica quase ausente ¢ a inter-relagao
entre género e velhice, que aparece de forma mais especifica apenas
no artigo de Mendonga e Ferreira (2014) sobre o envelhecimento
feminino no audiovisual brasileiro e suas relagdes com o consumo.

Apenas os quatro trabalhos a seguir abordam questoes de
masculinidades, os dois primeiros sinalizando um sentido de re-
forco da masculinidade hegemonica ou tradicional, e os outros
dois pautando sua des/reconstru¢ao: Simone Rocha e Vanessa Sil-
va (2008) realizam na revista CMC a analise sociossemidtica de
um anuncio da Absolut Vodka e de uma parddia desse mesmo
anuncio e concluem que ambas as imagens reiteram a virilida-
de como um atributo masculino desejavel; também em artigo na
CMC, Sandra Rubia Silva (2012) discute os usos e consumos mi-
diaticos de midias mdveis por jovens de camadas populares por
meio de uma etnografia e indica o refor¢o de uma masculinidade
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hegemonica a partir de conceituagdo de Michael Kimmel; Luiz
Felipe Zago e Luis Henrique Sacchi dos Santos (2014) discorrem
também na CMC sobre a produgio social de sentido dos usos e
consumos mididticos expressos em regimes de visibilidade dos
corpos de homens gays em sites de relacionamentos a partir de re-
ferenciais da comunicagao digital e do pos-estruturalismo; Zago
(2016) ainda articula midias digitais, espaco, sexualidade e o con-
ceito de Pornotopia de Paul B. Preciado na E-Compo6s para pautar
os usos de homens gays do site Manhunt.

Além das tematicas acima levantadas, apenas um artigo
discute a conquista do direito ao casamento homoafetivo como
oportunidade de apelo de agdes de marcas que buscam se associar
a uma politica afirmativa de diversidade. Ronaldo Cesar Henn,
Jonas Pilz e Felipe Viero Kolinski Machado (2018) abordam na
E-Compés a celebragao do casamento igualitario e questoes de
homofobia nas redes digitais por meio da discussdo de agao di-
gital da Havaianas apds a decisao da Suprema Corte dos Estados
Unidos de tornar legal o casamento igualitario.

Trés textos abordam a representa¢do da mulher/consumidora
em anuncios: Ligia Campos de Cerqueira Lana (2013) na revista
Galaxia, que aborda a media¢ao de um antncio da marca Hope
para a desigualdade de género; Annamaria da Rocha Jatoba Pala-
cios (2006) na revista CMC, que tratou da representa¢ao de mu-
lheres consumidoras de anuncios de cosméticos e Denise Casti-
lhos de Araujo (2006) também na revista CMC que escreve sobre
a representacao feminina em anuncios de cal¢ados.

Por fim, nove trabalhos abordam o erotismo na Publicidade e
consumos. Estes textos se referem a quatro perspectivas, a saber:
erotismos e/na publicidade (com quatro artigos); o erotismo na
midia e suas definigdes/conceitos (dois artigos); novos horizontes
do erotismo mediado em espagos digitais (dois artigos); mercado
de erotismo mididtico (um artigo).

As discussoes empiricas e tedricas, sem foco nas perspecti-
vas de género, sobre o erotismo e/na publicidade estdo realizadas
em cinco trabalhos: Maria Cldudia Tardin Pinheiro (2006) aborda
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na revista CMC o erotismo na media¢do da publicidade em re-
vistas entre os anos 1960 e 1980 e reflete sobre como essa midia
representa as formas de amar de um sujeito; Luciana Coutinho
Souza (2009; 2010), nas revistas E-Compos e Galaxia, que trata
da presenca dos signos de erotismos nas publicidades de outdoor
e se fundamenta na semiética peirceana; Ildembergue Leite de
Souza e André Luiz Maranhio de Souza Ledo (2014) na RBCC,
que abordam aspectos eroticos em estudo da campanha da Marca
Chilli Beans e se propdem a responder como a marca Chilli Beans
traz para seus anuncios, por meio da intertextualidade, os mitos
reproduzidos na pornochanchada.

O mercado do erotismo midiatico estd materializado no artigo
de Lorena Rubia Pereira Caminhas (2018) na revista Galaxia, que
discute a midiatizagao dos mercados do sexo para compreensao das
experiéncias sexuais mediadas. O erotismo e suas defini¢des e con-
ceitos na midia apresentam-se em dois trabalhos: Adair C. Peruz-
zolo (2010) discute em artigo na CMC a defini¢ao de erotismo em
paralelo com os termos persuasao e sedugao, propiciando uma dis-
cussao conceitual para estudos midiaticos e erotismo; Martin De La
Martiniere Petroll e Claudio Damacena (2012) discutem na revista
Famecos uma revisao de literatura sobre o erotismo na publicidade.

Por fim, os novos horizontes do erotismo mediado em espa-
cos digitais manifestam-se em dois textos: o artigo do francés Phi-
lippe Joron da Universidade de Paul Valery (2014) na Famecos,
que aborda a perspectiva da ciberpele pornografica, e também a
discussiao de Maria Cristina Franco Ferraz (2014) na revista Ga-
laxia, que trata o estatuto paradoxal da pele em uma abordagem
filosofico-tedrica pautada em autores pds-estruturalistas france-
ses, a partir de uma metafora que vai do sentido de porosidade da
pele a “pele-teflon” em que nada adere. Todos esses artigos sobre
os aspectos do erotismo exploram potencialidades nas mediagoes
comunicativas dos consumos deste tema.

34



CONSIDERACOES FINAIS

A partir do exposto, cabe oferecer uma sintese sobre as condi-
¢oes da discussdo que o tema género e sexualidade na publicidade e
consumos apresentaram nos artigos identificados das revistas qua-
lis A2. Percebe-se que ha uma mediagao do ecossistema publicitario
na construg¢ao da biopolitica dos géneros e dos corpos como repre-
sentagdes dos géneros nos discursos das marcas, mas esse aspecto ¢
sobretudo orientado aos estudos sobre o feminino. O debate sobre
género e sexualidade, nestes casos, muitas vezes fica obliterado ou
serve mais como pretexto para discussdo de uma gramaticalidade
das representagdes do que propriamente uma discussdo da biopo-
litica midiatizada na publicidade e nos consumos midiatizados. Ha
ainda um dominio das discussdes sobre as feminilidades em de-
trimento das masculinidades e uma quase auséncia das questoes
referentes as pessoas transgéneros, sobretudo no que se refere as
abordagens de relagdes de género.

A sexualidade enquanto marcador social da diferenca também
¢ pouco abordada, privilegiando-se discussdes sobre o erotismo.
Assim, questdes sobre sexualidade sdo abordadas na maior parte
dos artigos a partir da perspectiva do erdtico, enquanto textos que
problematizam a rela¢do entre heteronormatividade e consumos
mididticos se apresentam de maneira muito pontual a partir de dis-
cussoes sobre os regimes de visibilidades de publicos homossexuais
masculinos. O tratamento do género como publico/audiéncia es-
pecifica de processos de comunicagdo é o tom dominante dessas
abordagens, sobretudo nos estudos de usos e consumos.

Ainda que muitos dos artigos discutam em algum grau a
questdo das desigualdades e limitagoes atreladas as representa-
¢oes de género hegemonicas, poucos estudos realmente apro-
fundam esta problematica e abordam os dispositivos midiaticos
de consumo como tecnologias de género, isto é, como tecnolo-
gias sociais positivas e produtivas que constroem, reconstroem e
descontroem o género, por meio da produc¢ao e da promogao de
representagdes discursivas e visuais que “tém implicagdes con-
cretas ou reais, tanto sociais quanto subjetivas, na vida material
das pessoas” (DE LAURETIS, 1994, p. 209).
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Isso pode se explicar por varias possibilidades. Entre elas,
destaca-se o fato de que os temas género e sexualidade envolvem
tabus e preconceitos que se revertem na pouca adesdo de grandes
nomes da area de estudos de publicidade e consumos sobre esses
assuntos. Outro aspecto refere-se as discussoes do paragrafo an-
terior, pois na abordagem superficial da media¢ao comunicativa
da constru¢ao das identidades de género e sexualidade falta aos
pesquisadores um tipo de amadurecimento tedrico-critico capaz
de conduzir os estudos para além das gramaticalidades das re-
presentacdes. Isto é, de perceber uma dinamica sociopragmatica
das midias que, em tais ocorréncias de género e sexualidade, de-
sencadeiam ldgicas possiveis para transformagoes no tecido so-
cial. Ou seja, uma midiatizagao dos géneros e sexualidades pelas
media¢des do consumo, no caso deste estudo, que quando bem
operacionalizadas, como a partir de alguns textos aqui identi-
ficados, mostram um papel importante da comunicagdo como
politica da vida cotidiana na atualizagdo das possibilidades de
compreensdo dos fendmenos de género e sexualidade.

REFERENCIAS

ALTIVO, Barbara Regina. Dever e prazer no casamento-empresa: transagdes
regulares de controle do amor segundo a Igreja Universal. Galaxia (Sao
Paulo), Sdo Paulo, n. 32, 2016, p. 176-187. Disponivel em: <http://www.
scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51982-25532016000200176&In
g=en&nrm=iso>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1982-
25542016224434.

ARAU]JO, Denise Castilhos de. O consumo e a mulher consumidora.
Comunica¢io Midia e Consumo, v. 3, n. 7, p. 147-165, 2006. Disponivel em:
<http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/75/76>.
Acesso em: 28 out. 2018.

BEAUVOIR, Simone de. O segundo sexo. Fatos e Mitos (Vol. 1). 4.ed. Sdo
Paulo: Difusdo Européia do Livro, 1970.

BOURDIEU, Pierre. A dominag¢do masculina. Rio de Janeiro: Bertrand
Brasil, 2012.

36



. Algumas propriedades dos campos. In: Questdes de sociologia. Rio
de Janeiro: Ed. Marco Zero, 1983. p. 89-94.
BUTLER, Judith. Problemas de género: feminismo e subversdo da identidade.
13. ed. Rio de Janeiro: Civiliza¢ao Brasileira, 2017.

CAMINHAS, Lorena Rubia Pereira. A midiatiza¢do dos mercados do sexo

e a configura¢do da experiéncia erética mediada. Galaxia (Sao Paulo), Sao
Paulo, n. 37, p. 162-174, 2018. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=51982-25532018000100162&Ing=en&nrm=iso>.
Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1982-2554132548.

COGO, Denise. Comunicagio, migracdes e género: familias transnacionais,
ativismos e usos de TICs. Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun., Sao Paulo,
v. 40, n. 1, p. 177-193, 2017 . Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=S1809-58442017000100177 &Ing=en&nrm=iso>.
Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1809-58442017110.

CURIA, Dolores; PRECIADO, Paul B. Entrevista: la importancia de llamarse
Paul. Pagina 12, 2015. Disponivel em: <https://www.paginal2.com.ar/diario/
suplementos/soy/1-4022-2015-06-05.html>. Acesso em: 1 out. 2018.

DE LAURETIS, Teresa. A tecnologia do género. Tradugdo de Suzana Funck.
In: HOLLANDA, Heloisa Buarque de. (Org.). Tendéncias e impasses: o
feminismo como critica da cultura. Rio de Janeiro: Rocco, 1994. p. 206-242.

DOMINGUES, Izabela. Publicidade de controle. Consumo, cibernética,
vigilancia e poder. Porto Alegre: Ed. Sulina, 2016.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina D.; MESSA, Mércia Rejane. Os estudos de
género na pesquisa em Comunicagido no Brasil. In: ESCOSTEGUY, A. C.
D (Org.). Comunicagio e género: a aventura da pesquisa. Porto Alegre:

EDIPUCRS, 2008. p. 14-29.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina D.; SIFUENTES, Lirian; BIANCHINI,

Aline. Mulheres rurais e seus usos mediados das TICs: tensionamentos e
permanéncias nas relagdes de género. Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 40, n. 1, p. 195-211, 2017. Disponivel em: <http://www.
scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1809-58442017000100195&In
g=en&nrm=iso>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1809-
58442017111.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina D.; SIFUENTES, Lirian. As relagdes de classe
e género no contexto de praticas orientadas pela midia: apontamentos
tedricos. E-Compds, v. 14, n. 2, p. 1-13, 2011. Disponivel em: <http://www.e-
compos.org.br/e-compos/article/view/655>. Acesso em: 28 out. 2018. https://
doi.org/10.30962/ec.v14i2.655.

37



FERRAZ, Maria Cristina Franco. Estatuto paradoxal da pele e cultura
contemporanea: da porosidade a pele-teflon. Galaxia (Sao Paulo), Sio
Paulo, v. 14, n. 27, p. 61-71, June 2014 . Disponivel em: <http://www.
scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51982-25532014000100005&In
g=en&nrm=iso>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1982-
25542014115910.

FERREIRA, Ceiga. Lacunas nos estudos de comunicagdo e cinema no Brasil:
feminismo (e a intersecgdo de género e raga) e recepcao filmica. Matrizes,

v. 11, n. 3, p. 169-195, 2017. Disponivel em: < https://www.revistas.usp.
br/matrizes/article/view/127498>. Acesso em: 28 out. 2018. https://doi.
org/10.11606/issn.1982-8160.v11i3p169-195.

FOUCAULT, Michel. Historia da Sexualidade 1: A vontade de saber. 3. ed.
Sao Paulo: Paz e Terra, 2015.

HARAWAY, Donna. “ Género” para um dicionario marxista: a politica sexual
de uma palavra. Cadernos Pagu, v. 22, n. 22, p. 201-246, 2004.

HENN, Ronaldo Cesar; PILZ, Jonas; KOLINSKI MACHADO, Felipe

Viero. Celebragdo do casamento igualitdrio e homofobia nas redes digitais:
#LoveWins na disputa de sentidos oriundos da apropriagdo da Havaianas.
E-Compés, v. 21, n. 1, 26 abr. 2018. Disponivel em: < http://www.e-compos.
org.br/e-compos/article/view/1400>. Acesso em: 28 de out. de 2018. https://
doi.org/10.30962/ec.v21i1.1400.

JORON, Philippe. A ciberpele do pornografico. Revista FAMECOS, v. 21,
n. 1, p. 5-23, 2 jun. 2014. Disponivel em: http://revistaseletronicas.pucrs.br/
ojs/index.php/revistafamecos/article/view/17569>. Acesso em: 28 out. 2018.
http://dx.doi.org/10.15448/1980-3729.2014.1.17569.

KIM, Kyongseok; HAYES, Jameson L.; AVANT, J. Adam; REID, Leonard

N. Trends in Advertising Research: A Longitudinal Analysis of Leading
Advertising, Marketing, and Communication Journals, 1980 to 2010. Journal
of advertising, 43(3), p. 296-316, 2014. https://doi.org/10.1080/00913367.201
3.857620.

LANA, Ligia Campos de Cerqueira. O caso Hope: sensualidade feminina
na vida doméstica e na vida pablica. Galaxia (Sao Paulo), Sao Paulo,

v. 13, n. 26, p. 214-226, 2013. Disponivel em: <http://www.scielo.br/
scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1982-25532013000300017&Ing=en
&nrm=iso>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/51982-
25532013000300017.

38



LEAL, Tatiane; FREIRE FILHO, Jodo; ROCHA, Everardo. Torches of
Freedom: mulheres, cigarros e consumo. Comunicagiao Midia e Consumo, v.
13, n. 38, p. 48-72, 2016. Disponivel em: < http://revistacmc.espm.br/index.
php/revistacmc/article/view/1245>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.
org/10.18568/cmc.v13i38.1245.

LEMOS, André. Dispositivos de Leitura Eletrénicos. Comunicagao, Midia e
Consumo. Sao Paulo: PPCOM/ESPM, v. 9, n.24, p. 115-131, 2012. Disponivel
em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/239/234>.
Acesso em: 6 jul. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v9i24.239.

LIPOVETSKY, Gilles. A Terceira Mulher: permanéncia e revolugdo do
feminino. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000.

MENDONCA, Maria Luiza Martins de; FERREIRA, Ceica. Envelhecimento
feminino, consumo e protagonismo. E a (voz da) Vovozinha! Comunicagao
Midia e Consumo, v. 11, n. 32, p. 119-136, 2014. Disponivel em: <http://
revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/838>. Acesso em: 28
out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v11i32.838.

MONTARDO, Sandra Portella. Consumo digital e teoria de pratica:

uma abordagem possivel. Revista FAMECOS (Online), v. 23, p. 22203,
2016. Disponivel em: <http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/
revistafamecos/article/view/22203>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.
org/10.15448/1980-3729.2016.2.22203.

OLIVEIRA, Josiane Silva de; VIEIRA, Francisco Giovanni David. Os bens de
consumo como mecanismo de mediagio da reprodugio cultural das mulheres
negras. Comunica¢ao Midia e Consumo, v. 6, n. 17, p. 73-99, 2009. Disponivel
em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/167>.
Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v6il7.167.

PALACIOS, Annamaria da Rocha Jatobd. Cultura, consumo e segmentacao
de putblico em anuncios de cosméticos. Comunica¢ao Midia e Consumo, v.
3, n. 6, p. 123-138, 2006. Disponivel em: <http://revistacmc.espm.br/index.
php/revistacmc/article/view/63>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.
org/10.18568/cmc.v3i6.63.

PERES-NETO, Luiz. Teorias da comunicagio e o consumo: algumas
conjecturas tedricas e prospecgdes. Anais XXV Encontro Anual da Compos.
Goiénia: Universidade Federal de Goias. 2016. GT Consumos e Processos de
Comunicagao. Disponivel em: <http://www.compos.org.br/biblioteca/teorias_
com_consumo_3340.pdf>. Acesso em: 6 jul. 2018.

39



PERUZZOLO, Adair C. Persuasio , Erotismo e Sedu¢do. Comunica¢iao Midia
e Consumo, v. 7, n. 20, p. 317-334, 2010. Disponivel em: <http://revistacmc.
espm.br/index.php/revistacmc/article/view/287>. Acesso em: 28 out. 2018.
http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v7i20.287.

PETROLL, Martin de La Martiniere; DAMACENA, Claudio. Apelo sexual na
propaganda: uma breve revisao da literatura e reflexao. Revista FAMECOS, v.
19, n. 2, p. 567-585, 11 out. 2012. Disponivel em: <http://revistaseletronicas.
pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/view/12339>. Acesso em: 28
out. 2018. http://dx.doi.org/10.15448/1980-3729.2012.2.12339.

PINHEIRO, Maria Claudia Tardin. Publicidade: a procura amorosa do
consumo. Comunica¢io Midia e Consumo, v. 3, 1. 8, p. 169-187, 2006.
Disponivel em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/
view/85/86>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v3i8.85.

PRECIADO, Paul B. Testo Junkie. Sio Paulo: n-1 edigdes, 2018.

ROCHA, Everardo; FRID, Mariana; CORBO, William. Negdcios e magias:
Emile Zola, Au Bonheur des Dames e o consumo moderno. Comunica¢io
Midia e Consumo, v. 11, n. 32, p. 51-71, 2014. Disponivel em: <http://
revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/800>. Acesso em: 28
out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v11i32.800.

ROCHA, Everardo; LANA, Ligia Campos de Cerqueira. Fama e afetacgio:
as passagens de Sarah Bernhardt pelo Rio de Janeiro (1886-1905).
Revista FAMECOS, v. 24, n. 3, p. 1-18, 1 ago. 2017. Disponivel em: <
http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/article/
view/26222>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.15448/1980-
3729.2017.3.26222.

ROCHA, Rose de Melo. Paradoxos da (des)possessao:

capitalismo, ambivaléncias e dimensdes magicas do consumo na
contemporaneidade. Matrizes, v. 12, n. 2, p. 79-101, 29 ago. 2018. Disponivel
em: <http://www.revistas.usp. br/matrizes/article/view/134673>. Acesso em:
28 out. 2018. https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v12i2p%25p.

ROCHA, Rose de Melo; POSTINGUEL, Danilo. K.O. O nocaute remix

da drag Pabllo Vittar. E-Compés, v. 20, n. 3, 24 dez. 2017. Disponivel em:
<http://www.e-compos.org.br/e-compos/article/view/1416>. Acesso em: 28
out. 2018. https://doi.org/10.30962/ec.v20i3.1416.

40



ROCHA, Simone Maria; SILVA, Vanessa R. Lacerda e Silva. Absolut x
Adbusters: vinculos sociais da publicidade revelados pela antipublicidade.
Comunica¢ao Midia e Consumo, v. 5, n. 13, p. 159-177, 2008. Disponivel
em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/131>.
Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v5i13.131.

RONSINI, Veneza Mayora; DEPEXE, Sandra; DHEIN, Gustavo; ROSA,
Otavio Chagas; BARBIERO, Hellen. Os sentidos das telenovelas nas trajetdrias
sociais de mulheres das classes populares. E-Compds, v. 20, n. 1, 18 maio
2017. Disponivel em: < http://www.e-compos.org.br/e-compos/article/
view/1292>. Acesso em: 28 out. 2018. https://doi.org/10.30962/ec.v20i1.1292.

RONSINI, Veneza Mayora. Telenovelas e a questao da feminilidade de

classe. Matrizes, v. 10, n. 2, p. 45-60, 31 ago. 2016. Disponivel em: < https://
www.revistas.usp. br/matrizes/article/view/119984>. Acesso em: 28 out. 2018.
https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v10i2p45-60.

RONSINI, Veneza Mayora; SILVA, Renata Cérdova. Mulheres e telenovela:
a recepeao pela perspectiva das relagdes de género. E-Compds, v. 14, n. 1, 26
set. 2011. Disponivel em: < http://www.e-compos.org.br/e-compos/article/
view/519>. Acesso em: 28 out. 2018. https://doi.org/10.30962/ec.v14i1.519.

SCHERER, Fernanda; RONSINI, Veneza Mayora. “Somos seres humanos e
merecemos todo respeito”: consumo midiatico na comunidade online Mundo
T-Girl. E-Compés, v. 20, n. 2, 26 ago. 2017. Disponivel em: <http://www.e-
compos.org.br/e-compos/article/view/1396/939>. Acesso em: 28 out. 2018.
https://doi.org/10.30962/ec.v20i2.1396.

SCOTT, J. Género: uma categoria util de analise histérica. Educa¢ao &
Realidade, v. 20, n. 2, 1995.

SILVA, Sandra Rubia. Performances de masculinidade, praticas de subversao:
o consumo de telefones celulares entre jovens de camadas populares.
Comunica¢ao Midia e Consumo, v. 9, n. 26, p. 61-82, 2012. Disponivel em:
<http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/344>. Acesso
em: 28 de out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.v9i26.344.

SOUZA, Ildembergue Leite de; LEAO, André Luiz Maranhio de Souza. A
transposi¢ao de mitos na intertextualidade entre Cinema e Publicidade:

uma andlise semioldgica de Pornochanchada, campanha da marca Chilli
Beans. Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun., Sio Paulo, v. 37, n. 2, p. 242-
262, 2014. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=51809-58442014000200242&Ing=en&nrm=iso> . Acesso em: 28
out. 2018. http://dx.doi.org/10.1590/1809-5844201411.

41



SOUZA, Luciana Coutinho. Eros cindido: representa¢do nos outdoors de
Sao Paulo antes da lei “Cidade Limpa”. E-Compds, v. 12, n. 1, 22 jun. 2009.
Disponivel em: < http://www.e-compos.org.br/e-compos/article/view/287>.
Acesso em: 28 out. 2018. https://doi.org/10.30962/ec.v12i1.287.

SOUZA, Luciana Coutinho. A publicidade na Sio Paulo antes da lei “Cidade
Limpa” e Berlim: uma andlise comparativa nos meandros das marcas
culturais. Galaxia. Revista do Programa de P6s-Graduagido em Comunicagdo
e Semiotica. ISSN 1982-2553, [S.1.], n. 20, dez. 2010. ISSN 1982-2553.
Disponivel em: https://revistas.pucsp. br/index.php/galaxia/article/view/2867.
Acesso em: 28 out. 2018.

TOALDO, Mariangela Machado; JACKS, Nilda. Consumo Mididtico: uma
especificidade do consumo cultural, uma antessala para os estudos de
recep¢ao. In: RIBEIRO, Regiane. (Org.). Jovens, Consumo e Convergéncia
Midiatica. la. ed. Curitiba: UFPR, v. 1, p. 19-29, 2017.

TRINDADE, Eneus. Tendéncias para pensar a formac¢éo em publicidade

na contemporaneidade. Revista Latinoamericana de Ciencias de la
Comunicacion. Sao Paulo: ALAIC, v. 14, n. 27, p. 33- 41, 2017. Disponivel
em:
<https://www.alaic.org/revista/index.php/alaic/article/view/1055/515%3E>.
Acesso em: 06 jul. 2018.

TRINDADE, Eneus. Tendéncias sobre Publicidade e Consumo em Revistas
Cientificas da Comunica¢ao Qualis A2 entre 2006 a 2017. Publicidade e
Consumos Digitais em Foco. In Anais 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagdo. Joinville: UNIVILLE/INTERCOM. 2018. GP2- Publicidade
e Propaganda. Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/
nacional2018/resumos/R13-1165-1.pdf>. Acesso em: 17 out. 2018.

YALE, Laura, and GILLY, Mary C. “Trends in Advertising Research: A Look
at the Content of Marketing-Oriented Journals from 1976 to 1985, Journal of
Advertising, 17 (1), 12-22, 1988.

ZAGO, Luiz Felipe. Pornotopias — espago, midias e sexualidade. E-Comp®s,
v. 19, n. 3, 28 dez. 2016. Disponivel em: <http://www.e-compos.org.
br/e-compos/article/view/1258>. Acesso em: 28 out. 2018. https://doi.
org/10.30962/ec.v19i3.1258.

ZAGO, Luiz Felipe; SANTOS, Luis Henrique Sacchi dos. Os retratos

de Dorian G(r)ay - corpo, imagem e subjetividade em um site de
relacionamentos. Comunica¢ao Midia e Consumo, v. 11, n. 32, p. 93-117,
2014. Disponivel em: <http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/
article/view/826>. Acesso em: 28 out. 2018. http://dx.doi.org/10.18568/cmc.
v11i32.826.

42






“TRANS HOMEM” EM PROPAGANDA
DE CREME DE BARBEAR:
UM PONTO FORA DA CURVA

JOSEELDO DA SILVA JUNIOR!
ReGINA BARACUHY?

O discurso da sexualidade ndo se limita a reprimir, ele investe
a regido da sexualidade no regime poder/saber/prazer. A resis-
téncia ao poder desse discurso que se arma sempre através de
saberes é possivel pela criacdo de outras politicas do sujeito, que
favorecam atos de liberdades, novos estilos de existéncia, uma
ética da autodeterminagio (Inés Lacerda Aradjo, 2004).

“Quem somos nos, hoje?” A lacuna contemporanea deixada
em aberto pelo fildsofo francés Michel Foucault permanece como
incessante questionamento nos estudos discursivos. Conforme
aponta Groés (1995), trata-se de uma marca do filésofo que insistia
na busca identitaria do sujeito. Gregolin (2018, p. 206) indica que
responder a este problema-questdo foucaultiano é “pensar que
nds somos muitos, dai a ideia da diferenca. O mesmo sujeito é
muitos, é disperso, ocupa diferentes lugares”. Por essa razdo, “ele
colocou esse nos” que é o plural’, e sendo plural, somos sujeitos
em metamorfose, em constante mudanca e, como discorre a auto-
ra, em posi¢oes distintas no espago, alterando-se no tempo. Dessa
forma, parafraseando Gregolin (idem, ibdem), “nds somos uma
fratura, muitos e diversos.”

1 Mestrando em Linguistica pelo Programa de Pos-Graduagdo em Linguistica na Universidade
Federal da Paraiba. Membro do Circulo de Discussdes em Andlise do Discurso (CIDADI). E-mail:
joseeldojr@gmail.com.

2 Doutora em Linguistica e Lingua Portuguesa (UNESP), Professora Associado Nivel III da Uni-
versidade Federal da Paraiba e do Programa de Pés-graduagdo em Linguistica. Lider do Circulo de
Discussoes em Analise do Discurso (CIDADI). E-mail: mrbaracuhy@hotmail.com.
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E fato que Michel Foucault discutiu amplamente a nogio do
sujeito, validado por ele como um dos maiores interesses do seu
trabalho. A atengdo de sua investigacao centrou-se na transforma-
¢do do ser humano em sujeito, conforme indica o autor em Sujeito
e Poder (FOUCAULT, 1995). No entanto, é preciso reconsiderar,
sendo rever, a ideia de Foucault. Apoiando-nos na proposta de
Gregolin (2004), seria o discurso, na verdade, o cerne do pensa-
mento do autor, embora ele jamais tivesse elaborado uma teoria
do discurso. Como ja afirmado, foi o sujeito a pega-chave dos es-
tudos de Foucault.

Apesar disso, Gregolin (2015) aponta que as pesquisas desen-
volvidas por ela no campo da Analise do Discurso tém permiti-
do pensar uma “Analise do Discurso com Foucault”, pois segundo
atesta, “as problematicas foucaultianas estao, sempre, articuladas a
uma reflexao sobre os discursos” (GREGOLIN, 2015, p. 192). Por
essa razdo, tornou-se possivel trazer para o campo da Analise do
Discurso fungdes elaboradas por Michel Foucault e, consequente-
mente, para os estudos da linguagem, tais como a nogdo do corpo,
sexualidade, poder, sujeito, saber e tantas outras.

Dito isso, vale pontuar que os trés momentos do pensamento
foucautiano sdo alicerces para a compreensao da constitui¢ao do
discurso e do sujeito. A arqueologia do saber, a genealogia do po-
der e a genealogia da ética subsidiam as analises que se tornaram
fundamentais para o campo da Analise do Discurso. As contribui-
¢oes de Foucault para além da filosofia se tornaram essenciais na
construcao do aporte tedrico-metodologico, o que compreende,
atualmente, o método arquegeneologico, que “tem como papel
fundamental diagnosticar o que somos” (GREGOLIN, 2015, p.
194) bem como “o que significa hoje dizer o que dizemos” (FOU-
CAULT, 1967, p. 606).

E nessa esteira que pensamos juntos ao interesse do filésofo
ao se interessar pelo “diagnostico do presente’”, expressao presente
em 1967 na entrevista Quem é vocé, professor Foucault?, publicado
na obra Ditos e Escritos I (1954-1969). Nele, o autor discorre sobre
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o seu papel na filosofia, sob influéncia de Nietsche, sublinhando o
entendimento de que

[...] afilosofia tem a tarefa de diagnosticar e nao tentar dizer uma
verdade que pode ser mantida para todos e por todo o tempo.
Olhando para diagnosticar, fazer um diagndstico desta: para
dizer o que somos hoje e o que significa hoje para dizer o que
dizemos. Este trabalho de escavacido debaixo dos nossos pés des-
de Nietzsche caracteriza o pensamento contemporaneo (FOU-
CAULT, 1967, p. 606, tradugdo nossa)’

O processo de escavagao a que se refere Foucault diz respeito
ao modo em como a Histdria foi concebida: a Histéria dos gran-
des feitos, de acontecimentos lineares, sem se da conta aos pe-
quenos fragmentos do cotidiano, para qual voltou-se o extenso
recorte do estudo foucaultiano. A Histdria das pequenas fissuras,
ao fim, é que mereceu a atengao, pois ¢ esta que constroi o presen-
te, estabelece o verdadeiro da época. Nesse sentido, a nogdo do
acontecimento discurso ¢ basilar na competéncia de um estudo
analitico da Historia e, consequentemente, na descri¢ao e inter-
pretacao do enunciado.

Foucault (2008) entende que o acontecimento é a irrupgao
de uma “singularidade” em meio a uma dispersdo em uma série
histérica. Corroborando com essa concepgdo, Navarro (2004, p.
108) explica que “o discurso como acontecimento significa abor-
da-lo na sua irrup¢ao e no seu acaso, ou seja, despoja-lo de toda e
qualquer referéncia a uma origem supostamente determinavel ou
a qualquer sistema de casualidade” Isso remete a descontinuidade
do processo histdrico, que afasta o fato isolado e o aproxima de
uma arqueologia de discursividade multipla.

Dito isso, neste trabalho buscamos analisar uma publicidade
protagonizada por um sujeito transexual enquanto acontecimen-
to discursivo, haja vista que a propaganda, foco deste trabalho, di-
vulga um produto de barbear tendo como garoto-propaganda um
transexual homem, o qual rompe com o quadro heteronormativo

3 Essa citagao foi retirada da obra original de Foucault em francés, cabendo a nés a tradugao. Por
isso, ¢ de nossa inteira responsabilidade o fragmento traduzido.
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cristalizado na sociedade patriarcal brasileira. Por fugir as normas
padrdes, o assunto reverberou na midia, chamando-nos aten¢ao
para o acontecimento.

Se antes o marketing de produtos de beleza masculino como
creme de barbear era prerrogativa dos sujeitos heterossexuais, ago-
ra observamos um rompimento histérico: um transexual ocupan-
do espago sociohistoricamente reservado apenas ao Homem com
H maitsculo. Desse modo, verificamos que o modelo de sociedade
machista e patriarcal cede as novas identidades divergentes, permi-
tindo a insercao de sujeitos desviantes al¢ar outras fronteiras.

RELACOES DE SABER/PODER DO SUJEITO
TRANSEXUAL: A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE

As relagdes de saber/poder produzidos pelos discursos e his-
toricizados no tempo e espago conjuram para o estabelecimento
de culturas, normas, preceitos, enfim, um conjunto de comporta-
mentos sociais. No campo da sexualidade, tais relagdes sao terre-
nos de conflitos. Foucault comentou acerca disso. De acordo com
o autor “as regides onde a grade é mais cerrada, onde os buracos
negros se multiplicam, sdo as regides da sexualidade e as da politi-
ca: como se o discurso, longe de ser esse elemento transparente ou
neutro no qual a sexualidade se desarma e a politica se pacifica”
(FOUCAULT, 2014, p. 09).

Louro (2001), a despeito dos embates no campo da sexualida-
de, discorre que existe uma corrente favoravel a aceitacao do que
ela chama de “minorias” — nesse grupo, também fazem parte os
transexuais —, consumindo os seus produtos culturais. Enquanto
isso, ha outra corrente da sociedade, mais tradicional, que poten-
cializa a aversdo a tal grupo, que vao de campanhas ao fortaleci-
mento da familia até mesmo a violéncia fisica.

Longe de chegar a uma provavel pacifica¢ao, a discussao so-
bre a sexualidade, sobretudo dos sujeitos transexuais, é pauta da
obra A Reinvengdo do Corpo, de Berenice Bento (2006), na qual é
desvelado os processos de disputas do corpo transexual num dado
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periodo histdrico pelos campos de saber. Isso resultou no problema
de construgao da identidade, em que teve a linguagem como base
para a problematiza¢ao, substanciando os embates acerca do tema.

Por um longo tempo, o sufixo ismo denotou “condutas sexuais
perversas” (BENTO, 2006, p. 44), classificando comportamentos
desviantes, como o transexual(ismo) e o homossexual(ismo), de
patologias. Logo, determinou o modo em que o sujeito transexual
seria nomeado. Bento (idem) descreve que a logica patoldgica de-
finiu que uma mulher ao passar pelo processo transexualizador
para homem seria nomeada como transexual feminino e o um
homem, no mesmo processo, ao se tornar mulher, a nomeagao
atribuida seria de transexual masculino.

Defini¢do sinuosa, o olhar médico produziu, entrelinhas, o
(pré)conceito, ou seja, ideias desprendidas formadas por falta de
conhecimento ou o por um conhecimento maldoso, reverberado
na opinido publica. O drgdo genital a faz mulher, no entanto nun-
ca a faz torna-se uma, seguindo o pensamento existencialista de
Beauvoir (1967). No entanto, nesse contexto, o biologico incide
sobre o social, consequentemente na maneira em que o transe-
xual é nomeado. Sobre isso, Bento (2006, p. 44) esclarece que “a
nomenclatura oficial retorna a essencializagdo que a propria ex-
periéncia nega e recorda todo tempo que ele/ela nunca sera um
homem ou mulher de ‘verdade.”

Embora a linguagem cientifica resista a reconhecer o género
como identidade, os movimentos sociais enveredam por outro ca-
minho. O transexual masculino é visto e identificado a partir da
sua subjetividade e sua narrativa, e ndo pelo sexo bioldgico, como
requer a logica patologizante, explica Bento (2006), esclarecendo
ainda que “as ‘transexuais femininas’ ou ‘mulheres transexuais”
sao referéncias “aos sujeitos que se definem ou se sentem como
mulheres, e ‘transexuais masculinos’ ou ‘homens transexuais’ para
os que se definem e sentem como pertencentes ao género mascu-
lino” (BENTO, 2006, p. 44).

Diante disso, verificamos que as praticas discursivas sdo essen-
ciais para a constru¢ao de “verdadeiros dispositivos identitarios”,
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atesta Gregolin (2005, p. 09), a0 mesmo tempo que “sé adquire
sentido nos discursos sociais em que sdo produzidas”, conforme
sublinha Baracuhy (2009, p. 17). Vale dizer, nesse sentindo, que
as relagdes de poder, ainda de acordo com Baracuhy (2009, p. 18),
“perpassam todos os processos identitarios.”

Através do discurso, o poder, difuso e disperso, interdita e
controla o que pode e deve ser fabricado nas malhas da sociedade,
bem como pontua Foucault (2014), estabelecendo limites entre o
dito e o nao-dito. Aratjo (2004, p. 234) refor¢a essa nogao afir-
mando que o “controle feito pela exclusdo opera através do inter-
dito em nossa sociedade, especialmente na regido da sexualidade,
na qual o discurso esta ligado ao desejo’, correspondendo, portan-
to, ao que ja foi discutido até entdo neste trabalho.

QUEBRANDO TABU: UM
“TRANSEXUAL-GAROTO-PROPAGANDA” NA MIDIA

Num cotidiano cada vez mais espetacularizado, a vida tor-
nou-se palco de discursividades. Segundo afirma Gregolin (2003;
2007), a “historia do presente’, na atualidade, é produzida pelo
dispositivo mididtico, uma vez que o sentido é produzido “por
meio de um insistente retorno de figuras, de sinteses-narrativas,
de representacdes que constituem o imaginario social” (GREGO-
LIN, 2003, p. 96). Assim, diante da globalizagao do acesso as redes
sociais, sujeitos emergem constantemente, num circulo perma-
nente, de acordo com determinado acontecimento discursivo que
se irrompe na histéria do tempo real.

Por assumir o papel de mediar a relagao entre o leitor e o real,
ainda na esteira da discussdo de Gregolin (2003), a midia, em tempo
de midias digitais, permite a participagao e circulagao de indistintos
sujeitos, os quais constroem nog¢des que podem se caracterizar como
certo ou errado ou como verdadeiro ou falso. O cotidiano transpor-
tou-se para o digital, possibilitando cada vez mais a visibilidade da
producao de discursos e, sequencialmente, a constitui¢ao de identi-
dades, a marcagao de culturas e o interminavel debate das ideologias.
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Em poucos cliques, a vida, no universo digital, tem a chan-
ce de ganhar notoriedade, e, vez ou outra, tornar-se espetaculo
midiatico. Um exemplo disso foi a postagem feita por um sujei-
to transexual ao anunciar uma oferta de um produto de barbear
através da sua rede social Instagram. Nao demorou muito até que
a midia repercutisse o garoto-propaganda protagonizando uma
cena publicitaria. O acontecimento reverberou na midia, desta-
cando-se nas redes sociais e atraindo curiosidade, uma vez que
o fato dizia respeito a um transexual masculino protagonizando
uma cena de um creme que auxilia no crescimento da barba.

FIGURA 1 - TRANSEXUAL HOMEM EM PUBLICIDADE DE
CREME DE BARBEAR
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FONTE: Instagram/Thammy Miranda.
Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BghSJolgHRY/>.
Acesso em: 27 mai. 2018.

Isso nos faz ressaltar que o assunto apenas ganhou notorieda-
de visto que a pega publicitaria teve como “transexual-propagan-
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da” Thammy Miranda que, além de ser ator — conhecido apds ter
participado de uma novela em rede nacional - também ¢ filho da
cantora Gretchen, artista com visibilidade nacional e internacio-
nal. O acontecimento poderia ter passado despercebido, se se tra-
tasse de uma “vida infame” (FOUCALT, 2003), pois, ainda que a
publicidade desse a oportunidade de visibilizar o sujeito, a irrup-
¢do como acontecimento histérico para o movimento LGBTQI*
ndo ocorreria; seria, provavelmente, um fato irrisorio.

Acima, a publicidade que nos fez pensar sobre a discussao
trazida até aqui.

Podemos visualizar na imagem os efeitos que o creme de
barbear ocasionou no rosto de Thammy Miranda, ao fazer apa-
recer pelos em seu rosto, considerando a mensagem transpare-
cida pela publicidade. Aliada a uma técnica de montagem de fo-
tografia, é possivel detectar um realce no rosto, destacando parte
da pele com pelos.

A hashtag #ABarba ¢ outro indicativo dos notdrios resulta-
dos, pois nao se trata de uma barba qualquer, mas uma barba em
um transexual. Ou seja, surte efeito. Isso nos leva a uma hipotese
problemadtica: a vinculagdo da pe¢a expde uma postura precon-
ceituosa da publicidade, ainda que ndo transparente aos leitores,
uma vez que o marketing pode sugerir: “se ele pode possuir e
fazer crescer a barba, - uma mulher que se tornou homem - a fi-
gura do homem macho, biologicamente falando, tao pode quan-
to deve usar o produto e, portanto, também ter os pelos no rosto.”

E problematizador, conforme ressaltamos, pensarmos sob a
luz dessa hipdtese, mas seria ingénuo descartar tal possibilidade,
haja vista a sociedade brasileira conservadora na qual estamos
inseridos e o marketing relacionado a comunidade LGBTQI
pode vir a ser uma estratégia de consumo.

4 Acrénimo que designa as identidades de género, que tem como significado lésbicas, gays,
bissexuais, transexuais, queers e intersexuais.
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FIGURA 2 - PUBLICIDADE COM “TRANS HOMEM”
ALVO DE PRECONCEITO

|
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FONTE: NaoLevePorTras.

Disponivel em: <https://www.naoleveportras.com.br/ja-nao-duvido-de-mais-
nada-kkk/o-mundo-nao-e-mais-o-mesmo/>. Acesso em: 28 set. 2018.

Sustenta nosso argumento a imagem acima, que circulou no
Facebook, posteriormente adequada para um website, em que
uma usudria comenta: “Barbaridade! Daqui a pouco Pablo Vit-
tar vai fazer propaganda de absorvente. Risos.” Posicionamento
como esse revela a densa discrimina¢ao contra a comunidade
LGBTQI, compartilhado por outros, se levarmos em atengao as
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reagdes no comentario da usudria: trezentos e oitenta e sete apa-
rentam partilhar da mesma convicgdo, entre “risos”, “curtidas”
e “amei’, demonstrando, portanto, aversao a um transexual de
barba. Substancia nossa leitura uma montagem com a imagem
do personagem filme X-Men, Wolverine, em que inclui nela uma
legenda como se estivesse refletindo sobre o fato, demonstrando
aversdo. O enunciado “O mundo nao é mais 0 mesmo” parece
indicar uma fala que reflete um pensamento compartilhado por
um grande publico. Wolverine é apenas posto como o porta-voz.

Apesar do mundo néo ser mais 0 mesmo, como de fato nao
é, seria equivocado nao reconhecer o acontecido como uma “de-
marcag¢ao de fronteira’, nas palavras de Louro (2001), ao ser des-
tacado a identidade trans, bem como a representa¢do do grupo
socialmente marginalizado diante da posigao de visibilidade dada
pela midia na publicidade feita por Thammy Miranda, que, por
muito tempo, teve que se adequar as normas heteronormativas e
dificuldades na aceitacao de si mesmo’.

Para se ter uma ideia, somente ano de 2018 a transexualidade
foi retirada do hall de doengas mentais® da Organizagdo Mundial de
Saude (OSM), demonstrando, assim, o carater urgente e combativo
em levantar a bandeira em defesa da identidade transexual. O ato
de Thammy, haja vista o contexto discriminatorio enfrentando coti-
dianamente, é mais que um ato de coragem, é um ato de resisténcia.

Por fim, nas imagens 03 e 04, visualizamos a for¢a da propa-
ganda heterossexual como patente oficial (pelo menos até entdo)
da divulgacdo de produtos antes destinado apenas aos “homens
de verdade” Thammy Miranda irrompe como um importante
acontecimento nesse segmento, fazendo avangar a Historia, mar-
cando posic¢ao e representando uma minoria contra a cruel faceta

5 Em entrevista concedida ao Programa J6 Soares, Thammy declarou ter sido um processo dificil em
aceitar o corpo transformado. Disponivel em: [https://www.otvfoco.com.br/me-via-como-uma-trav-
esti-revela-thammy-miranda-sobre-antigo-corpo]. Acessado em 28 de setembro de 2018.

6 Em 2018, apos 28 anos, a transexualidade foi excluida da lista de doengas mentais da OMS, deix-
ando de ser considerada transtorno de identidade de género, passando a ser entendida como incon-
gruéncia de género. Disponivel:<https://www.huffpostbrasil.com/2018/06/18/apos-28-anos-tran-
sexualidade-deixa-de-ser-classificada-como-doenca-pela-oms_a_23462157/>. Acessado em 21 de
junho de 2018.
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do preconceito, faceta esta que jamais homens de barba como os
que aparecem a seguir puderam ou poderiam um dia sentir.

FIGURA 3 - PUBLICIDADE DO PRODUTO PARA
BARBA FEITA POR UM HOMEM

KIRKLAND

Tin TOPICA
¥ Frover toMHegl

FONTE: Instagram.
Disponivel <https://www.instagram.com/p/BI1RrJvBFQp/>. Acesso em: 21
jun. 2018.
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FIGURA 4 - HOMEM EM PUBLICIDADE DO PRODUTO DE BARBEAR

MINOXIDIL

PARA CRESCIMENTO
DE CABELO E BARBA

FONTE: Instagram.
Disponivel no endereco eletronico: <https://www.instagram.com/p/
BhE2IE3FTQN>. Acesso em 21 jun. 2018.

Homens como estes estdo na moda, transparecem virilidade
por possuir uma barba, diferente do que ocorreu com o transexual
Thammy Miranda que, apesar de também possuir uma barba, tida
como sindnimo de respeito na cultura machista/patriarcal, foi alvo
de critica e discriminagao, pois, como discorre Bento (2008, p. 78),
“sua condic¢do de excluido ndo estd em estd em uma caracteristica
individual, mas nas articulagdes de poder que o produzem como
ser anormal’, assertiva que vai ao encontro com o pensamento de
Foucault (2014, p. 63), ao afirmar que “estamos muito longe de ha-
ver constituido um discurso unitario e regular da sexualidade; tal-
vez nao cheguemos nunca a isso”. No entanto, vale pontuar que o
uso de um produto de barbear por um transexual ¢ uma subversao
as normas bem definidas da heteronormatividade.
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CONSIDERACOES FINAIS

A visibilidade de um transexual masculino na midia, além de
demarcar fronteira, como nos ensinou Louro (2001), reafirma a
postura identitdria inerente ao sujeito, projetando a urgéncia da re-
presentatividade na comunidade LGBTQI. Ainda que as relagdes de
saber/poder sejam extremamente conflitantes, sobretudo no campo
da sexualidade, é preciso reconhecer que existe uma desconstrugao
ao mesmo tempo reafirmacao na sociedade ao avangar na e pela
Histéria os modelos de identidades contemporaneos.

O acontecimento discursivo como a participagdo de um trans
homem em propaganda dita heterossexual configura-se como
uma “micro-historia, que direciona sua aten¢do aos heroéis-andni-
mos, aqueles que sdo excluidos da histéria tradicional”, conforme
indica Navarro (2004, p. 104). Foucault (2000), nessa mesma pers-
pectiva, revela-nos que, tradicionalmente, a grande histoéria, a his-
toria documental, se sobrepds aos acontecimentos estratificados,
ou seja, aqueles capazes de fazer as pequenas mudangas.

Sendo assim, “Foucault realiza uma desconstru¢ao da his-
téria e anuncia o descentramento do homem, ao mostrar que
a emergéncia dos saberes ndo obedece a uma légica continua
e evolutiva, mas a uma descontinuidade” (NAVARRO, 2014),
logo Thammy Miranda contribui para figuragdo de uma nova
perspectiva no modo de pensar a sociedade, de aceita¢do do ou-
tro, do afastamento da indiferenca e da mudanga, embora lenta,
da Historia. Bento (2008, p. 85) atesta que “nossas identidades
sao resultados de nossas historias, elas se materializam em nos-
sos corpos’, portanto, “negar a construcdo delas é desconhecer
quem somos, inventando uma esséncia que néo existe.” Respon-
der a questao foucaultiana Quem somos nés, hoje? certamente
passa pela complexidade da identidade e saber reconhecé-la é o
caminho para nos definir enquanto sujeito.
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AS REPRESENTACOES DE HOMENS
E MULHERES “SAUDAVEIS”
_ NA IMPRENSA NACIONAL:
SAUDE GENERIFICADA NAS REVISTAS
MEN’S HEALTH E WOMEN’S HEALTH

NicoLe KoLLROSS!

Propomos debater as representacdes de homens e mulhe-
res na midia impressa nacional, em relagdo com os processos de
construgdo das identidades de género na contemporaneidade bra-
sileira, a partir do eixo tematico da satide. Reconhecemos como
problema de pesquisa: a nogdo do que é um corpo saudéavel, na
imprensa especializada, esta submetida a padrdes socioculturais e
histéricos sobre o masculino e o feminino?

Assumimos, em consonancia com tal questdo norteadora, al-
guns pressupostos: o entendimento sobre o que é “saudavel” - e,
complementarmente, “doente” — se da, obrigatoriamente, a par-
tir de tensionamentos politicos (em sentido amplo do termo, ndo
partidario); a midia, em geral, é parte importante em tais modos
de construgao, ja que por meio de suas representagdes reforca ou
enfraquece padroes e estilos de vida; os corpos masculinos e fe-
mininos sdo entendidos a partir do que é “ser homem” ou “ser
mulher”, inclusive em suas caracteristicas e vivéncias inferidas.

1 Doutora em Comunicagdo e Linguagens (PPGCOM-UTP/PR), professora substituta do cur-
so de Comunica¢do da UFPR. E-mail: nicole.kollross@outlook.com.br
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PROCESSOS DE CONSTRUCAO IDENTITARIA

Os processos de construgdo identitaria na contemporaneida-
de sdo em geral mediados e, mais especificamente, midiatizados.
Ao buscar prevenir mas-interpretagdes, talvez seja interessante ci-
tar algumas ideias pressupostas, adiante traduzidas na concepgao
de um “processo de constru¢ao identitaria” -, a qual se torna, en-
tdo, basilar ao presente texto: 1° o entendimento que se tem de “si
mesmo’, ou a identidade, é construida; 2° a construgido identitaria
¢ dindmica e, portanto, processual.

Quaisquer pressuposi¢oes outras tenderiam ao erro, em uma
concepgdo cujas bases epistemoldgicas estdo afins a abordagens
fenomenoldgicas e existencialistas. Noutras palavras, ndo enten-
demos a identidade como algo ja dado, talvez até mesmo a priori
(e entdo estatica, anterior e independente da liberdade de esco-
lha). Mesmo reconhecendo a importancia da facticidade (pois s6
posso escolher dentre as opgdes que me sdo dadas, as quais sdo
conjunturais), seguimos a ideia de Sartre de que “a existéncia pre-
cede a esséncia”.

A partir de tal base, entendemos que a construgdo identita-
ria se da, dentre outros processos, por meio da identificagdo com
representagdes mididticas, as quais instauram mundos e sujeitos,
relagdes de poder e posigdes socioculturais. Dentro de um sistema
capitalista, se somos os modos por meio dos quais existimos — ou
de nossas experiéncias —, existimos e experienciamos a nés mes-
mos, aos outros e ao nosso entorno, também por meio do consu-
mo de ideologias, produtos e servicos.

Na intersec¢ao entre midia e mercado estdo os bens cultu-
rais que, de um lado, desejam a identificagao com os seus publi-
cos-alvo e, de outro, necessitam da anuéncia de seus anunciantes.
O mais importante, para o presente texto, é que os processos de
construgoes identitarias (ou ainda, os modos de relagdo conse-
quentes), estao presentes em tais bens culturais, midiatizados. Sao
representados neles, de acordo com a relagao — “média” - estabe-
lecida entre produtor e receptor, veiculo e nicho.
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Cada sociedade tem seu regime de verdade [...] isto é, os tipos
de discurso que ela acolhe e faz funcionar como verdadeiros [...] a
“verdade” é centrada na forma do discurso cientifico e nas insti-
tuigbes que o produzem; estd submetida a uma constante incita-
¢do econdmica e politica [...] é objeto, de varias formas, de uma
imensa difusao e de um imenso consumo (circula nos aparelhos
de educagio ou de informagéo [)] é produzida e transmitida sob
o controle, ndo exclusivo, mas dominante, de alguns grandes
aparelhos politicos ou econdémicos [como os] meios de comunica-
¢do (FOUCAULT, 2014b, p. 52).

Os discursos “verdadeiros”, presentes em todos os seus produ-
tos e servicos, ndo sdo independentes da conjuntura em que sdo
produzidos. A “incitagdo econdmica” — ou o “imenso consumo”
consequente - é pautada pelo que é assumido como “cientifico’, de
acordo com as instituigdes que tem a prerrogativa de atestar que
algo ¢ ou ndo cientifico.

Devem ser considerados os produtores de contetidos, por
exemplo, assim como as marcas anunciantes relacionadas; ambos,
de acordo com a sua conveniéncia, podem divulgar os beneficios
obtidos por seus servigos, em detrimento dos da concorréncia (ou
omitir os maleficios, independentemente das consequéncias para
a populagdo). E por meio desse processo, entio, que,

[...] diferentes produtos sdo criados para despertar interesses
particulares de compra e, em decorréncia disso, os individuos
iniciam um processo de dependéncia do consumo ao serem in-
citados e persuadidos a entender que necessitam destes produtos
e servicos de que, até entdo, ndo sentiam falta (HERRMANN,
2015, p. 28).

Uma institui¢do reconhecida pela “cientificidade”, em especi-
fico, é a medicina, cuja primeira atuagdo é no corpo, considera-
do para Foucault (2014, p. 144) como “uma realidade biopolitica
[sendo que] a medicina ¢ uma estratégia biopolitica”; em resumo,
o corpo ¢, além de natural, também cultural - e esta atravessado,
em seu continuo processo de constru¢ao, por relagdes politicas e
de disputa de poder.
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Tanto que, para Guacira Louro (2003, p. 41), tal nogao faz
referéncia “as politicas publicas relacionadas [ao] poder de con-
trolar as populagdes, de controlar o ‘corpo-espécie’ [...] buscando
regular e controlar taxas de nascimento e mortalidade, condigdes
de saude, expectativa de vida, deslocamentos geograficos, etc” -
ou ainda, de acordo com Sfez (1996, p. 358), “falava de biopode-
res, mas, assim procedendo, se referia a politica higienista da ad-
ministragdo do passado, que pretendia com aquilo regular a hybris
[insoléncia] das classes operarias.”

CONSTRUCOES DO CORPO NA MEDICINA

O corpo, entdo, nao é “dado”, e 0 modo como o entendemos
ndo ¢ inato; mas sim, um modo de controle e dominio. Tal enten-
dimento sobre o corpo ser mais que as suas anatomia e fisiologia,
ao ser uma constru¢io sociocultural, também foi desenvolvido
por Le Breton (2010, p. 26-29, grifo nosso), para quem ele “é, em
primeiro lugar, uma estrutura simbolica, superficie de projegdo
[sendo que] o conhecimento biomédico, conhecimento oficial nas
sociedades ocidentais, é uma representagdo do corpo entre outras,
eficaz para as prdticas que sustenta’.

O corpo é sempre “construido’, dentro de um determinado pe-
riodo sociocultural e histérico, tendo em si sentidos e valoragdes
projetadas. Algumas das construgdes mais reconhecidas sao as fei-
tas pela medicina?, que em Foucault (2014, p. 129) é “um dos prin-
cipios essenciais da pratica de si’; a partir do entendimento de que
ela ¢ um modo importante de “estruturar” a conduta do paciente,
de modo relativamente autdbnomo em relagdao ao préprio médico.

Nao existe um unico tipo de medicina, mas varios: cada um
tem um jeito especifico de idealizar o que “¢” ou faz o paciente, o
médico, e quais sao as “praticas de si” consequentes. Por exemplo,

para Foucault (2014, p. 143-170) é possivel identificar pelo menos

2 “Nao nos parece arriscado afirmar que o discurso da medicina funciona como um regime
disciplinar, no qual ha uma circulagio de saber/poder inacessivel ao individuo comum. Da
mesma forma, as nog¢des de satde, doenga, bem como os padroes estéticos ditados podem
ser entendidos como uma forma de regulacdo social - vigiando e punindo, por meio de seus
discursos, os sujeitos que nao estdo adequados as normas” (NOVAES, 2006, p. 66-67).
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trés medicinas: a “de Estado’, a “urbana” e a “da forc¢a de trabalho.”
A primeira, “de Estado’, surgiu nas primeiras décadas do século
XVIII na Alemanha e era, ainda de acordo com Foucault (2014, p.
148), “uma pratica médica efetivamente centrada na melhoria do
nivel de saide da populagdo.” A segunda, “urbana’, se desenvolveu
principalmente na segunda metade do século XVIII, na Franca.

A medicina urbana, com seus métodos de vigilancia, de hospita-
lizagao etc., ndo é mais do que um aperfeicoamento, na segunda
metade do século XVIII, do esquema politico-médico da qua-
rentena que tinha sido realizado no final da Idade Média, nos
séculos XVI e XVII. A higiene publica é uma variagio sofisticada
do tema da quarentena e é dai que provém a grande medicina
urbana (FOUCAULT, 2014b, p. 157).

Um outro jeito de entender a medicina “urbana” é por meio
da relagdo que ela passou a estabelecer entre o paciente, as “coisas”
do seu entorno e a sua saude; o importante passou a ser o estabele-
cimento das consequéncias dessa relagdo, inclusive aquelas dadas
a partir da interferéncia do médico. Tal abordagem, porém, nao se
desenvolveu uniformemente: foi adotada em alguns paises, antes
que em outros; a partir da influéncia de alguns fatores, como a
crenga religiosa, por exemplo.

No caso do Brasil - ainda como col6nia de Portugal e, entdo,
com forte imposi¢ao de dogmas catdlicos (inclusive por meio da In-
quisi¢ao) — a medicina “urbana” s¢ iria se desenvolver ao longo do
século XIX. Até entdo, porém, ndo havia sido considerado o papel
da classe social na atengao dispensada ao paciente por parte do mé-
dico, ou da relagdo do poder com o “saber” da satde. Surge entdo o
terceiro tipo de medicina, “da forca de trabalho’, que se desenvolveu
principalmente a partir do século XIX na Inglaterra, e é uma

[...] legislagao [que] comportava um controle médico do pobre.
A partir do momento em que o pobre se beneficia do sistema
de assisténcia, deve, por isso mesmo, se submeter a varios con-
troles médicos. Com a Lei dos pobres aparece, de maneira am-
bigua, algo importante na histéria da medicina social: a ideia
de uma assisténcia controlada, de uma intervencao médica que
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¢ tanto uma maneira de ajudar os mais pobres a satisfazer suas
necessidades de satde, sua pobreza ndo permitindo que o fa-
¢am por si mesmos, quanto um controle pelo qual as classes
ricas ou seus representantes no governo asseguram a saude das
classes pobres e, por conseguinte, a protegdo das classes ricas
[...]. De maneira geral, pode-se dizer que, diferentemente da
medicina urbana francesa e da medicina de Estado da Alema-
nha do século XVIII, aparece, no século XIX e sobretudo na
Inglaterra, uma medicina que é essencialmente um controle da
satde e do corpo das classes mais pobres para tornd-las mais
aptas ao trabalho e menos perigosas as classes mais ricas (FOU-
CAULT, 2014b, p. 167-169, grifo nosso).

Em cada uma das medicinas, “de Estado’, “urbana” ou “da for-
¢a de trabalho”, a no¢do do que “¢” um paciente ou um médico (ou
mesmo, o que faz de alguém saudavel ou doente) muda bastante,
de acordo com o desenvolvimento da ciéncia. E um meio de orga-
nizagao das grandes areas do saber, sendo que elas sdo tanto causa
quanto efeito das “verdades” que produzem a partir das relagoes
de poder’ que subentendem.

Noutras palavras, uma grande drea do saber como a medicina,
por exemplo, produz algumas “verdades” que cultivam as relagoes
entre médicos e pacientes, ou entre peritos e leigos (considerando
a medicina como um sistema perito).

O importante, creio, é que a verdade néo existe fora do poder
ou sem poder [...]. Cada sociedade tem seu regime de verdade
[com] cinco caracteristicas historicamente importantes: a “ver-
dade” é centrada na forma do discurso cientifico e nas insti-
tui¢des que o produzem [como a medicina, por exemplo]; esta
submetida a uma constante incita¢do econdmica [de produtos
e servicos a favor da saude e contra a doengal; é objeto, de va-
rias formas, de uma imensa difusdo e de um imenso consumo;
¢é produzida e transmitida sob o controle, ndo exclusivo, mas
dominante, de alguns grandes aparelhos [como os] meios de

3 “Foucault destaca um novo tipo de poder, que ele chama de ‘poder disciplinar’, que se desdo-
bra ao longo do século XIX, chegando ao seu desenvolvimento maximo no inicio do presente
século [século XX]. O poder disciplinar esta preocupado, em primeiro lugar, com a regulagio,
a vigilancia e o governo da espécie humana ou de populagdes inteiras e, em segundo lugar, do
individuo e do corpo. Seus locais sdo aquelas novas instituicdes que se desenvolveram ao longo
do século XIX [como] hospitais, clinicas e assim por diante” (HALL, 2005, p. 42).
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comunicagido; enfim, é objeto de debate politico e de confronto
social (FOUCAULT, 2014b, p. 51-52, grifo nosso).

A “verdade” sobre o que é um corpo saudavel ou doente, por
exemplo, é completamente dependente do “regime de verdade” no
qual ele estd (e a partir do qual ele é produzido e representado); sen-
do que, nas palavras de Foucault (2014, p. 54), “a ‘verdade’ esta cir-
cularmente ligada a sistemas de poder, que a produzem e apoiam,
e a efeitos de poder que ela induz e que a reproduzem” Ha, entao,
uma relagdo inescapavel entre o “poder” e as suas “verdades”.

REGIMES DE VERDADE E AS IDENTIDADES DE GENERO

No presente texto tais relagdes perpassam, dentre outras, a
medicina enquanto institui¢ao responsavel por produzir discur-
sos cientificos a respeito dos corpos; ou, ainda, como sistema es-
pecialista, no qual os médicos sdo peritos e os pacientes sdo leigos.
O foco principal, em todo caso, é o entendimento de que o corpo
—, nas palavras de Foucault (2014, p. 72), “é formado por uma sé-
rie de regimes que o constroem [...] ele é intoxicado por venenos
— alimentos ou valores, habitos alimentares e leis morais simulta-
neamente; ele cria resisténcias.”

O corpo ndo se resume a sua anatomia, ou as leis de sua fi-
siologia, mas é intrinsecamente histdrico; ou, nas palavras de Le
Breton (2010, p. 28), o corpo é “uma realidade mutante de uma
sociedade para outra: as imagens que o definem e ddo sentido a
sua extensao invisivel, os sistemas de conhecimento que procu-
ram elucidar-lhe a natureza [...] sdo incrivelmente variados”.

A partir de suas variagdes — dentro de suas imagens e “siste-
mas de conhecimento” - propomos debater, no presente texto, as
representagoes de corpos “saudaveis” de homens e mulheres na
midia, em relagdo com os processos de construcio das identida-
des de género na contemporaneidade brasileira, a partir do eixo
tematico da saude.

66



Entendemos, para tanto, que as revistas Mens Health e Wo-
men’s Health (doravante identificadas pelas siglas MH e WH) sao
fonte privilegiada para a analise comparativa das representagoes
feitas, pela imprensa brasileira, sobre homens e mulheres - justo
porque, de acordo com Silva e Quadros (2016, p. 2), o préprio ti-
tulo da revista “da a entender que a tematica saude é abordada na
publica¢ao; levando até mesmo o leitor a crer que se trata de sua
tematica central, dada a importéncia do titulo na construgao da
identidade das revistas.”

CORPOS SAUDAVEIS E DOENTES, BELOS E FEIOS

Em sua pesquisa sobre as representagdes do corpo feminino na
midia impressa, Novaes (2006, p. 23-24) fala que “beleza exterior e
saude, aparéncia exterior desagradavel e doenga cada vez mais se
associam como sindnimos’, nos corpos de homens e mulheres. O
que é belo ou feio, entdo, dentro do masculino e do feminino?

Ao retomar a consideragdo de que o que a masculinidade e
a feminilidade sdo construgdes de “gosto” - e, ainda, de que ele
¢ uma norma dada a partir da “paixdo da diferenga’, em Fiorin
(1997, p. 17) — podemos inferir de que a beleza dos corpos de
homens e mulheres se faz, basicamente, a partir da diferenciagdo
entre eles; a qual se dd, por sua vez, pela escolha por um determi-
nado estilo de vida.

Para o autor [Remaury], a imagem de excesso que o feminino
carrega estaria ligada ao carater de inquietude provocado pela
mulher [...] é inquietante por ser diferente do corpo de referén-
cia: o corpo masculino. E a partir dessa distingdo que Remaury
aponta a mulher como sendo o Outro da cultura [...] uma vez
que o masculino é pensado sempre a partir de seu idéntico. As-
sim, seja no discurso cientifico [...] seja nas técnicas de cuidado
de si, a mulher ¢, por exceléncia, a alteridade radical do homem
(REMAURY, 2000, p. 238 apud NOVAES, 2006, p. 231).

Vale ressaltar que tais processos serdo tratados apenas a partir
do estudo dos préprios produtos midiaticos, sem focar nos modos
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como eles sdo ou ndo consumidos; pois assumimos, assim como
Tavares e Schwaab (2013, p. 222), que “ndo é necessaria a realiza-
¢do de uma pesquisa de recepcdo para se dizer do papel do leitor.
Ele pode ser percebido no préprio texto, pois é pressuposto”.
Também reconhecemos que, além disso, a partir de suas es-
pecificidades enquanto meio a revista é um produto midiatico di-
ferenciado, propicio para a apreensao do “espirito do tempo” no
qual estd inserida; para Nozi e Correa (2009, p. 2), “as revistas,
em especial, sdo um espago de frescor e reciclagem de referéncias
num momento em que as identidades tornaram-se elementos de
extrema fragilidade frente as efemeridades contemporaneas das
sociedades democraticas” A partir dessa abordagem do corpus,
reconhecemos que estamos afins a uma tendéncia de estudos

[...] que articula jornalismo de revista, comportamento e quali-
dade de vida. Esse viés volta-se para a apreciagdo de uma cultura
de consumo nas revistas, no sentido de compreender a relagdo
entre individuo e contemporaneidade na media¢do particular
promovida pelas revistas [tendo, ai] o jornalismo de revista com-
preendido para além de uma dimenséo noticiosa, reportando a
possibilidade de elas servirem como uma espécie de “termo-
metro” do espirito do tempo no qual se inserem (DALMOLIN,
2013, p. 296, grifo nosso).

H4 por meio das revistas, entdo, uma “mediac¢ao particu-
lar” entre os individuos e o periodo sociocultural e histérico no
qual estao. A partir de suas caracteristicas e modos de produg¢ao
— principalmente em sua versdo impressa — a sua recepgao &, as-
sim, bastante especifica; o fato é que, na presente pesquisa, a esco-
lha por tal produto midiatico se deu a partir de dois flancos, pois
buscamos estudar as revistas, nas palavras de Dalmolin (2013, p.
294), tanto como meios para “aspectos discursivos e referentes as
representagdes sociais [quanto enfocando o seu] fazer jornalistico
proprio, a estruturagdo de projetos editoriais, o design, a recepgao
e a circulagdo de revistas™.

No primeiro caso, sdo um recurso para o entendimento de um
determinado tema: como se da a representacdo de homens e mulhe-
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res na midia, a partir de uma satde generificada - ou seja, obrigato-
riamente dada a partir das identidades de género - a qual, por sua
vez, norteia as construcoes de estilos de vida considerados saudaveis.

EDITORA RODALE E
PERCURSO GERATIVO DE SENTIDO

Como ja citado, a escolha pelas MH e WH acontece, aqui,
porque assumimos que elas contém em si os meandros de tal
processo: a partir de sua tematica (e titulo, health); e, também -
talvez, principalmente — pela veleidade de diferenciar a satde de
homens e mulheres, com praticas tidas como tipicamente mascu-
linas e femininas. Esta, ai, o ponto de partida da pesquisa: o corpus
¢ composto, principalmente, de vinte e quatro edi¢des (publicadas
ao longo de um ano) das revistas MH e WH, do periodo de abril
de 2013 a margo de 2014.

A MH e a WH originais sdo da editora norte-americana Roda-
le e fazem parte — junto com as revistas Runner’s World e Bicycling
(em tradugdo livre do inglés para o portugués, respectivamente,
“mundo dos corredores” e “andando de bicicleta”) - do seu grupo
de publicagdes sobre fitness.

Evidentemente, a revista MH, ela mesma, ndo é nenhuma novi-
dade. Langada em 1987 nos Estados Unidos pela editora Rodale
Press, dona de outros titulos importantes na area da qualidade
de vida, a revista foi apresentada inicialmente como orientada a
saude masculina, pouco depois assumiu o formato atual, que é o
de uma revista de estilo de vida orientada a um publico heteros-
sexual masculino (RAMOS, 2011).

Todas as publicagdes tém por mote a “satide”, tanto que a des-
crigdo que faz de si mesma é: “Rodale Inc. [é a] companhia de
midia lider mundial em estilo de vida saudavel, publica algumas
das mais conhecidas revistas sobre satude e estilo de vida para o
bem-estar™. As revistas sobre as quais se refere sao: Prevention,

4 Em tradugdo livre do inglés para o portugués. No original: “Rodale Inc. and its subsidiaries,
(together ‘Rodale’) the world’s leading healthy lifestyle media company, publishes some of
the best-known health and wellness lifestyle magazines”. Disponivel em: <http://www.roda-
leinc.com/content/about-us>. Acesso em: ago. 2015.
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Rodale’s Organic Life, Runner’s World, Bicycling - MH e WH (as
quais compdem o corpus principal da presente pesquisa). Ao nao
tratarem de “noticias quentes”, para Tavares (2011, p. 56), ha nelas
“assuntos que se tornam presentes da vida dos leitores ou que, de
alguma forma, sdo por estes compartilhados ou reconhecidos (te-
mas que ja participam da composi¢do de processos identitarios,
de expectativas e anseios que permeiam a [sua] vida”

A primeira e mais antiga revista (entre as citadas) é a Preven-
tion, langada em 1950 pelo proprio fundador da Editora Rodale,
para quem ela é “a mais estabelecida marca sobre estilo de vida
saudavel do mundo™. Ao abordar a satde a partir de uma con-
cepgao generalista, permitiu a segmentac¢ao® das revistas langadas
posteriormente. A descri¢do trata de uma revista que “apresentou
sistematicamente modos [com os quais] as pessoas poderiam ten-
tar prevenir mal-estar e doenca, em vez de esperar pela necessida-
de de cura [ao] assumir um papel ativo em alcan¢ar e manter boa
satde e boa forma para eles mesmos e suas familias™.

Tal pressuposi¢ao tem paralelo com as praticas de “cultura de
si’, de Foucault (2010, 2014a) e, também, com a constru¢do iden-
titaria dada por meio da “autorreflexividade”, em Giddens (1991,
1993, 2002), ambos ja tratados na presente pesquisa; e se repete
nas outras revistas da Editora Rodale, assim como em seus respec-
tivos livros e eventos. A sua missao, resumidamente, é “inspirar”
as pessoas a assumirem determinadas nog¢des de satude e “estilo de
vida para o bem-estar”.

Rodale Inc. é a voz global sobre satide e bem-estar com a missao
de inspirar e habilitar pessoas a melhorar as suas vidas e o mun-
do ao seu redor. Por meio de um amplo portfélio das melhores

5 Disponivel em: <http://www.rodaleinc.com/products>. Acesso em: ago. 2015.

6 Aqui, seguimos a definicdo de segmentacdo de que “as revistas segmentadas por temati-
cas (e, na sequéncia, por publicos [..] se ‘profissionalizaram’, formando um contexto para a
formalizacdo mercadolégica de segmentos tanto por temas quanto por nichos de publicos
e de periodicidades e, também, consolidando um tipo de pratica jornalistica especifica, que
coloca a especializagdo em um conjunto que ultrapassa aspectos tematicos” (TAVARES, 2011,
p. 6).

7 Em tradugdo livre do inglés para o portugués. No original: “presented systematic ways people
could try to prevent illness and disease, rather than wait for the need to cure it [...] to take an ac-
tive role in achieving and maintaining good health and fitness for themselves and their families”.
Disponivel em: <http://www.rodaleinc.com/about-us/brief-history>. Acesso em: ago. 2015.
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marcas, Rodale alcanca mais de 100 milhoes de pessoas global-
mente através de multiplos canais de distribui¢éo, incluindo
revistas, livros, online, mobile, e-commerce, direct-to-consumer,
social e videos. Com 100 edi¢des em 67 paises, Rodale publica a
maior, mais estabelecida marca de revistas sobre satide e estilo de
vida para o bem-estar®.

A missao - junto da visdo, dos valores’, etc. — tem relagao com
a identidade que, em Almeida (2009, p. 264), é a “esséncia da or-
ganiza¢ao; o que faz a organizac¢do distinguir-se de outras; o que
é percebido como estavel ao longo do tempo; ou seja, o que faz
a ligacdo entre o presente e passado e, provavelmente, o futuro.”
A identidade, entdo, esta diretamente ligada ao institucional, ou
seja, aos fundadores, histdria, missao, visdo, valores, etc.

Dentro do corpus, entdo, sdo os seus leitores os que devem
“melhorar” as suas proprias vidas, assim como o mundo ao seu re-
dor; a partir, principalmente, de informacoes sobre saude e “estilo
de vida para o bem-estar”. Pode ser reconhecido, aqui, o percur-
so de geracao de sentido, do “destinador-manipulador/destinata-
rio-manipulado”; sendo que o primeiro é encarnado pela prépria
editora Rodale e, o segundo, pelos seus leitores.

O percurso do destinador-manipulador contém duas etapas
hierarquizadas: a de atribuicdo de competéncia semantica e a
de doagao de competéncia modal. A atribuicdo de competéncia
semdntica estd sempre pressuposta na doagdo de competéncia mo-
dal, pois é preciso que o destinatario-sujeito creia nos valores do
destinador, ou por ele determinados, para que se deixe manipu-
lar (BARROS, 1999, p. 28, grifo nosso).

8 Em traducdo livre do inglés para o portugués. No original: “Rodale Inc. is the global voice
for health and wellness with a mission to inspire and enable people to improve their lives and
the world around them. Through a broad portfolio of best-in-class brands, Rodale reaches more
than 100 million people globally through multiple distribution channels, including magazines,
books, online, mobile, e-commerce, direct-to-consumer, social, and video. With 100 editions in
67 countries, Rodale publishes the largest, most established health and wellness lifestyle mag-
azine brands”. Disponivel em: <http://www.rodaleinc.com/content/about-us>. Acesso em:
ago. 2015.

9 “A missdo compreende o conceito da organizacdo em si, sua razdo de ser, de existir. Ja a
visdo representa o posicionamento futuro que ela quer assumir, isto é, como quer ser vista
aos olhos dos publicos a ela vinculados. E os valores traduzem as convic¢des filoséficas dos
principais dirigentes e os atributos que acreditam que a organizag¢do deva ter como principio
para direcionar suas atividades” (KUNSCH, 2003, p. 241-242, grifo nosso).
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O destinador-manipulador - ou, no caso, a Editora Rodale -
<« . . A . A . » . 7 . .
atribui competéncia seméntica” ao destinatario-manipulado (ou
seja, aos seus leitores); noutras palavras, faz com que creiam em
valores determinados. E apenas ao ser “competente semantica-
mente” que o individuo pode vir a ser “manipulado” pela midia;
. 4 « A : » :
ou seja, que ela podera lhe “doar competéncia modal”. A manipu-
lacao, “semioticamente’, ndo acontece pela mera imposi¢ao (como
da a atender o uso ordinario do termo) mas, ao contrario, ¢ um
compartilhamento entre destinador e destinatario.

A manipulagio sé sera bem-sucedida quando o sistema de valo-
res em que ela estd assentada for compartilhado pelo manipula-
dor e pelo manipulado, quando houver uma certa cumplicidade
entre eles [...]. Nao se deixar manipular é recusar a participar
do jogo do destinador, pela proposi¢do de um outro sistema de
valores (BARROS, 1999, p. 33).

Em resumo: sem se identificar com as construgdes identita-
rias representadas pelas revistas (em textos verbais e nao-verbais),
o individuo simplesmente ndo se tornaria o seu leitor, ou consu-
miria os seus conteudos. Antes de tudo, ele deve crer nos valores
determinados pelas MH e WH para, s6 entdo, ser “manipulado”
a agir de tal ou qual maneira; para Barros (1999, p. 28, grifo do
autor), é a “atribuicdo da competéncia modal [que] constitui a
manipula¢do propriamente dita, em que o destinador doa ao des-
tinatdrio [...] os valores modais do querer-fazer, do dever-fazer, do
saber-fazer e do poder-fazer”.

REVISTAS MEN’S HEALTH E WOMEN’S HEALTH
E OS ESTILOS DE VIDA “SAUDAVEIS”

Em uma espécie de “traducao livre”, podemos entender que,
. <« » . 4 <« 4 » « »
aqui, o “querer-fazer” basilar é ser “saudavel”; e o “dever-fazer
— necessario para tanto — é se “construir identitariamente” como
homem ou mulher, de acordo com dada masculinidade ou femi-
nilidade. Nao ha “saude’, assim, fora das identidades de género. O
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“saber-fazer” esta nos conteiddos midiaticos (dentre outros), en-
quanto que o “poder-fazer” ¢ estar dentro de um estilo de vida. E
uma espécie de atencdo diferenciada consigo mesmo, que nao é
particular as editoras Rodale ou Abril, ou mesmo inédita.

E o individuo que deve estruturar a sua conduta na “cultu-
ra de si” de Foucault (2010, 2014a), “reflexivamente” em Giddens
(1991, 1993, 2002). Ele deve construir seu corpo a partir das re-
presentacdes feitas em concordincia com os saberes peritos (“ver-
dadeiros”), como a medicina. Agora, como devera ser esse corpo,
varia infinitamente; inclusive, de acordo com as no¢des assumidas
pela medicina da época (como ja citado, na presente pesquisa);
ou, mesmo, das abordagens propostas por diferentes titulos, em
uma mesma editora.

O tema principal da MH e da WH, como da a entender o
proprio nome das revistas, é saide; porém, como foi desenvolvido
até aqui, ser saudavel nao ¢é algo dado, mas perpassado por rela-
¢oes de poder, pelas construgdes do conhecimento sobre a satde
e a doenga e, até mesmo, pelo modo como o proprio individuo ¢é
entendido, assim como os seus respectivos: sexo, género, orien-
tagdo sexual, etc. Ao seguir de exemplo o que fez Tavares (2011,
p. 186), temos a partir dos nomes das publicagoes - MH e WH -
uma grande tematica, em que “estes dois termos [health] e [mens
e womens] sao identificados, gerando, em sua jun¢ao, um todo
editorial e jornalistico que denota, também, uma singularidade
mercadologica e simbolica”

Se ¢é como dito por Tavares (2011, p. 64), de que o jornalismo
de revista, ao assumir um tema, destoa da logica do jornalismo
impresso em geral — devemos considerar, igualmente, a prépria
singularidade da tematica “saude”, para homens e mulheres. Nou-
tras palavras, além da singularidade caracteristica da produgao
de conteudo em um processo de revistagdo, devemos nos atentar
para o fato de que ele aborda um tema absolutamente transver-
sal, na defini¢cdo sobre o que ¢ “saudavel” ou “doente”; que, por
sua vez, margeia os modos de entendimento das identidades de
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género e, ainda, quaisquer outros relacionados aos processos de
construg¢ao identitaria.

Em uma revista, assim, a identidade editorial é diretamente de-
pendente de seus eixos temdticos — os quais, no caso, ddao conta de
tal processo; sendo que, nas MH e WH, os principais temas abor-
dados sdo saude, nutrigio, fitness, sexo, “estilo” e cuidados pessoais.
Foram listados pelo préprio corpo editorial, em uma pega de divul-
gacdo feita para potenciais anunciantes, o “midia kit™"°.

TABELA 1 - PRINCIPAIS EIXOS TEMATICOS, DAS REVISTAS MH E WH,
DURANTE PERIODO PESQUISADO

Saude Saude
Nutricao Dieta e Nutricao
Fitness Corpo e Fitness
Sexo e Relacionamento Vocé e Sexo
Estilo Beleza e Estilo
Cuidados Pessoais

FONTE: A autora (2013).
NOTA: A partir da editora abril.

Fazendo uma comparacdo rapida entre as duas versoes, nota-
mos que o unico eixo tematico com o mesmo nome em ambas é,
justamente, o de “saude”; todos os demais apresentam variagoes
significativas, sendo que a MH tem, ainda, o de “cuidados pes-
soais” Na WH, ha uma complementagdo nos temas de “nutri¢iao’,
“fitness” e “estilo” - “dieta’, “corpo” e “beleza’; ou seja, os primei-
ros nao bastam para a constru¢ao de uma feminilidade “saudavel’,
sendo entdo complementados pelos dltimos.

Na versao feminina da revista, entdo, nao basta uma mulher
estar bem nutrida, fazer ginastica e ter um estilo de moda; ela deve
ainda seguir uma dieta (geralmente relacionada ao emagrecimen-
to''), se preocupar com a aparéncia de seu corpo e, também, ser

10 “Midia kit” € uma peca elaborada pelas agéncias publicitarias, para divulgacdo de um vei-
culo aos seu potenciais anunciantes.
11 “Assim, salienta-se também nos resultados do estudo o fato de que mesmo ocupando um
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bela. Como consequéncia, podemos tragar um paralelo com o que
é dito por Prezotto (2014, p. 15), para quem: “ao invés de comecar
a praticar alguma atividade fisica pelos beneficios que ela pode
trazer [as leitoras] passam a ‘consumir’ o ideal de corpo dissemi-
nado pelos meios de comunicacédo, que fazem desse ideal corporal
algo intrinseco ao ideal de felicidade”

Ao reconhecer que é por meio da identidade editorial pro-
posta (reconhecida em seus eixos tematicos) que as revistas ar-
ranjam os seus conteidos em se¢des, podemos entender melhor
os conteudos de cada uma delas: MH e WH estao organizadas em
grandes dreas — colunistas, editoriais, “estilo” (editoriais de moda)
e artigos -, essa base ¢ igual e, a partir dela, podemos buscar as
suas diferencas.

Se uma das versdes tem uma secio, e a outra nao; ou, ainda,
se uma mesma se¢do tem um nome na versiao masculina, e outro
na feminina - sdo todos dados importantes, que podem servir de
base para se fazer inferéncias sobre as identidades de género repre-
sentadas, assim como os seus relativos “estilos de vida saudaveis”
(como no caso dos eixos tematicos, ja citados). Noutras palavras,
se a propria construgao da identidade é dada em processo de di-
ferenciagdo, aqui, as masculinidades e feminilidades presentes no
corpus podem ser reconhecidas a partir do que diferem, no arran-
jo (ou desarranjo?) de seus contetidos, em se¢des representativas.

Percebemos, aqui, que os eixos tematicos listados pelo pro-
prio corpo editorial — satde, nutrigdo, fitness, sexo, “estilo” e cui-
dados pessoais - se tornaram artigos, dentre as se¢des das revistas.
Alguns temas se repetiram, como: saude, nutri¢ao, fitness e sexo.
Ja outros, por sua vez, apareceram — “dieta’, “perda de peso” - ou
desapareceram, como o “estilo”. Um deles, em especifico na MH,
foi de “cuidados pessoas” para “beleza”

O foco néo esta, por exemplo, no “pergunte 8 MH/WH” ou
nos “editoriais de moda” (presentes, igualmente, nas duas versoes
da revista); mas, ao contrario, no “porqué” dos colunistas da ver-

espago significativo na capa da revista, o emagrecimento é pouco relacionado com as cate-
gorias saude e a nutrigdo [..] o que, de certa forma, vai de encontro com o que o titulo da
publicagdo promete” (SILVA; QUADROS, 2016, p. 12-13).
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» «

sao masculina serem nomeados (“Beto”, “Claudinha”, “Renatinha’”,
etc.,), e os da feminina, nio; noutras palavras, nas diferencas. Bus-
camos lidar, dentre outros, com os processos que margeiam o fato
de que na MH ha a sec¢do de “dieta” e, na WH, de “perda de peso”;
e, ainda, de que a se¢do “beleza” da versao masculina, ndo tem
equivalente na feminina.

Ambos se ddo a partir de um sujeito “ndo essencialista’; a par-
tir do qual é reconhecido que, nas palavras de Giddens (1993, p.
41), em “uma sociedade de alta reflexividade sdo o carater ‘aberto’
da auto-identidade e a natureza reflexiva do corpo” que pautam
a construcdo de si. O “eu’, assim, se torna um “projeto reflexivo’,
construido pelo sujeito.

Assim, a identidade ndo é dada ou imposta, mas construida pelo
sujeito ao longo do tempo por meio dos materiais simbélicos. An-
tes do surgimento e desenvolvimento dos meios de comunica-
¢d0, tais materiais eram adquiridos por meio da interagio face
a face. Isso significa que os recursos utilizados pelos sujeitos na
formacao de sua identidade procediam do contexto local onde
viviam. A partir do desenvolvimento da midia, os processos de
apropriagdo dos materiais simbdlicos e, consequentemente, de for-
magdo da identidade, foram alterados. Hoje, as informagées e os
conhecimentos sdo, em sua maioria, transmitidos pelos veiculos de
comunicagdo, ndo se configurando mais em conhecimento local
(ALMEIDA, 2009, p. 2-3, grifo nosso).

A identidade é, entao, construida a partir de materiais simbo-
licos; presentes na midia, em seus veiculos de comunicagdo. Sao
discursos, textos verbais e ndo-verbais que contém em si o que é
tido como verdadeiro e falso, saudavel e doente, masculino e fe-
minino; como, por exemplo, a Editora Abril e as suas publicagoes.

Entendemos que os leitores se fazem “identitariamente’, por
meio de seus corpos, pelas praticas de “cultura de si” de Foucault
(2010, 2014a); as quais, por sua vez, sdo baseadas no conhecimen-
to dado pela relagao entre “poder e saber” (ou seja: “quem” tem o
poder, e qual saber é feito/desfeito “por ele”/”a partir dele”).
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Ao tratar sobre uma revista cuja tematica é, essencialmente,
a saude do homem ou da mulher, temos ai representagdes que
buscam dar conta de tudo o que pode estar relacionado ao “ser
saudavel”, masculino ou feminino - incluindo, entdo, quaisquer
escolhas que possam compor os seus respectivos estilos de vida,
assim como os habitos de consumo consequentes.

Em especifico sobre a MH, de acordo com Almeida (2009, p.
7), “as informag¢des comunicadas aos leitores expoem os tipos de
comportamentos adequados que fazem parte do universo mascu-
lino e que, portanto, devem ser imitados” — sendo que a masculi-
nidade, entao, é representada por meio de tais “comportamentos
adequados”, ou quais sao “imitados” pelos leitores em seu proces-
so de construgdo identitaria e, mais especificamente, em seus mo-
dos de “ser homem.”

CAPAS E SUAS REPRESENTACOES DE SAUDE:
GENERALISTAS E GENERIFICADA

Buscando aprofundar o entendimento sobre como se da tal
processo, reconhecemos que ao tomarmos a revista (e em primei-
ra instancia, a sua capa) como um “sistema perito” com “regimes
de verdade” - ambos, nos sentidos abordados respectivamente
por Giddens (1991, 1993, 2002) e Foucault (2014a) -, podemos
identificar, aqui também, o percurso de geracao de sentido (ja
abordado na presente pesquisa) do “destinador-manipulador/
destinatario-manipulado’, tratado por Barros (1999). O que ba-
seia o processo tratado por Almeida (2009, p. 6), para quem “for-
ma-se, dessa maneira, um ciclo, no qual os interesses dos leitores
da revista ajudam a moldar seu conteido a0 mesmo tempo em
que esse mesmo conteudo contribui na constitui¢ao da identidade
masculina dos leitores”.
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FONTE: Editora Abril (2013-2014)

Sobre a representagdo de homens e mulheres nas capas: na
MH estao sempre presentes — dentro da base principal do corpus
- um homem (algumas vezes, sem camiseta) e uma mulher. Ja na
WH, ha apenas uma mulher'?>. Em ambos os casos, os modelos
estdo parcialmente desnudos e encarando o leitor; sendo que os
seus rostos, nas palavras de Agamben (2014, p. 127), tem como
“Unica tarefa [...] exprimir a consciéncia despudorada da exposi-
¢do do corpo nu ao olhar [...]. O rosto, tornado cimplice da nu-
dez, olhando em diregdo a objetiva ou piscando ao espectador,
da a ver uma auséncia de segredo [...] uma pura exposi¢do” Em
especifico sobre a MH, sobre o fato de o modelo usar, ou nao usar,
uma camiseta:

Langamos a revista em maio de 2006 [...] para muita gente na
época, revista masculina com homem na capa era um tiro no pé
[...]. Eu havia aplicado a mesma estratégia do niimero de estreia:
para evitar rejeicdo do leitor mais conservador, deixei o cara da
capa com camiseta. No discurso informal, Dr. Roberto [Civita]

12 Vale ressaltar o que é apontado por Ramos (2011), para quem “a revista masculina fun-
cionaria como um suporte para a objetivacdo do desejo masculino, no qual outro corpo [o
feminino] é constituido como objeto, ao passo que a revista feminina funciona como suporte
para o assujeitamento do corpo feminino, na medida em que sdo os corpos das proprias
leitoras que sdo definidos como objeto tltimo da revista, a partir dos bindmios risco-normal-
idade e doenga-saude”.
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parabenizou a equipe toda e, me olhando firme, como era o esti-
lo dele, finalizou: “Mas, meu caro, quando vamos tirar a camisa
do fortdo da capa?”. Era como se ele ordenasse: “Airton [Selig-
man], tira logo a camisa do modelo!”. Era uma ordem velada. Ou
melhor, no chegava a ser uma ordem, mas uma orientagéo [...].
Para encurtar: desobedeci a orientagdo e montamos a capa da
terceira edicdo com mais um modelo totalmente vestido. S6 no
quarto nimero o cara MH, com cal¢do de banho, na praia e com
uma garota nos ombros, apareceu sem camisa. Fui conservador,
mas também sabia onde estava pisando’’.

Tais representacoes sdo um dos “elementos fixos” das capas
das revistas, os quais em geral nao sofrem alteragdes; porém, para
Vaz e Trindade (2013, p. 226, grifo nosso), “de tempos em tempos,
mesmo os elementos fixos sofrem alguma alteragdo, ja que a con-
cepgao das capas nao é estatica e tende a acompanhar as mudangas
do veiculo, as transformacgées sociais e aquelas por que passam seus
leitores” E o caso da versio masculina, que em sua ultima edi¢io
pela editora Abril (de dezembro de 2015), teve a sua capa apenas
com um homem.

EM'E GEEPEPHTD! B
FOHITAS DE L IDFICADOR " "~ - r

EVITE ESCORREGADA —
SALESESABNCSAS N0 pramging [ e =
PEIXE ENCONTRD
08 TIPGS CERTES
PARA CADA PREPARD . m M
TUDOEMCIMA Recatas Deste
TATICAS PARANAD SCFRER Lanche Completn

COMA DESFUNCAD FRETRL

13 Revista MH - edi¢do nimero 86, de junho de 2013.
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FONTE: Editora Abril

Ao comparar as capas das edi¢oes da versao feminina, reco-
nhecemos que elas permaneceram bastante préximas; tanto que,
nas palavras de Silva e Quadros (2016, p. 8), “percebe-se pequenas
mudangas graduais nas capas e no projeto grafico da publicagio,
mas a apresentac¢do geral da revista ¢ mantida, como a figura da
mulher na capa e o logotipo”.

Ja a versao masculina, por sua vez, sofreu transformagdes que
dédo a entender que houve algum distanciamento - relevante para
a presente pesquisa — entre o corpus principal e a sua complemen-
tagdo, em sua ultima edi¢ao. O mais importante, como ja citado,
foi o fato de que a MH parou de representar uma mulher em suas
capas, estando presente apenas um homem. O que isso tem a nos
dizer sobre essas revistas, considerando que

[...] é fungdo da capa responder pela revista no que diz respeito
a seus aspectos formais e de contetido. Ela funciona como uma
promessa a ser cumprida no interior do veiculo, interferindo
(em médio prazo), inclusive, na verba publicitaria destinada a
ele [...]. Cabe a capa, portanto, o papel de traduzir as intengoes,
o posicionamento e a identidade da revista (VAZ; TRINDADE,
2013, p. 225, grifo nosso).

Quais sdo, entdo, as transformagdes sofridas pela MH quanto
as suas intengdes, posicionamento e identidade — comparando os
dois periodos da revista, com e sem mulher na capa? O que isso
tem a nos dizer, inclusive, sobre a rela¢do entre os modos de cons-
trucao da masculinidade e os estilos de vida considerados sauda-
veis para homens?

Haveria, entre os dois periodos, diferentes no¢oes de saude
masculina? Talvez uma mais generificada — construida a partir do
refor¢o de caracteristicas e praticas entendidas como préprias a
masculinidade (com mulher na capa) - e outra mais “generalista’,
na qual tais diferenciagdes entre as identidades de género estdo
enfraquecidas (sem mulher na capa)?
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Essas diferentes nogdes de saude, por sua vez, podem estar
relacionadas aos processos de construgdo identitarias “tradicio-
nais” por um lado, e “modernas”; ou seja, uma nog¢ao de saude
generificada (estabelecida fortemente a partir de um género)
tende a pressupor individuos “essencialistas”, ja a generalista,
“néo essencialistas”

Tais temas ja foram tratados, inclusive ao focar as implicagdes
de ambas as defini¢oes sobre os individuos - se “essencialista” ou
“ndo essencialista” — nos tipos de relacionamento consequentes,
pautados por um amor “romantico’, ou ainda, “confluente”. O pri-
meiro, 0 amor “roméntico’, pressupde uma perspectiva “essencia-
lista” (“tradicional”) das identidades de género, que constroem e
sao construidas por uma saude generificada - na qual as relagdes
saudaveis seriam apenas as heterossexuais. Tal idedrio esta plena-
mente de acordo com as representagdes presentes na MH); tan-
to que, segundo Cesaro (2013, p. 9), ao trazer informagdes sobre
sexo, na MH ele é sempre heterossexual.

Assim, a revista evita a ambiguidade [...] deixando bem claro
que o leitor da MH ¢, sim, muito vaidoso, e que isso ndo impede
que ele “pegue” muitas mulheres. Pelo contrario, torna mais fa-
cil a paquera e a conquista, pois, além de deixa-lo com o corpo
mais atraente, da dicas de como melhorar o desempenho sexual
e agradar mais a parceira (CESARO, 2013, p. 9).

Tal perspectiva, inclusive, é dada explicitamente por Seligman
(diretor de reda¢ao da MH durante o periodo pesquisado) no do-
cumentario Eles — ambos, diretor e documentario, ja foram cita-
dos na presente pesquisa — ao relacionar o aumento da vaidade
masculina com o do nimero de relagcdes sexuais com mulheres'.
Em suas proprias palavras:

E a gente usa a vaidade pra isso, que a gente quer ficar bonitdo
pra transar mais, pra ter mais sexo, pra conquistar mais e pra se-

14 “E essa performance visa, entre outras coisas, produzir ganhos especificos no mercado
amoroso/sexual, de modo que temos, a um s6 tempo, a submissdo a um modelo de corpo e a
uma agéncia que é produtiva de corpos e performances que, por sua vez, sdo eficazes na ocu-
pacdo de determinadas posi¢des no mercado amoroso/sexual“ (RAMOS, 2011, grifo nosso).
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duzir mais [...]. A gente se cuida sem o menor problema, a gente
gosta de se cuidar, a gente gasta dinheiro e gasta tempo nisso,
e ndo vé o menor problema. E hoje em dia ndo tem mais essa

defesa da masculinidade pelo lado brucutu, “néo, eu preciso ser

brucutu pra mostrar que eu sou macho’".

O homem assume a sua vaidade “pra transar mais, pra ter
mais sexo’; ou seja, no caso da revista, para a constru¢ao de uma
identidade de género masculina é obrigatorio ter relagdes sexuais
com mulheres. Tal pressuposi¢do de heterossexualidade ficou cla-
ra, também, para Duarte (2012, p. 242) - em sua pesquisa sobre
as representagdes de corpos masculinos na MH -, ja que muitas
reportagens reforcaram a ideia de “relagdes heteroerdticas, nas
quais os homens, culturalmente, devem ser sedutores e sexual-
mente ativos [e ndo] houve referéncia ao homoerotismo mascu-
lino [...] a narrativa construida era sobre o erotismo masculino
focado nas formas corporais femininas.”

CONSIDERACOES FINAIS

Em uma masculinidade que ndo é mais “brucutu” mas que,
ainda assim, tem que mostrar que é “macho” (ao ser vaidoso para
ter relagoes sexuais com mulheres, por exemplo), o homem esta
interseccionado entre modos tradicionais e o modernos - o que
traz consequéncias, inclusive, no tratamento dado ao préprio ato
sexual heterossexual.

Os discursos sobre sexo mostram o homem sob dois enfoques
distintos, em mais um reflexo da pés-modernidade. O primeiro
[...] é revestido por discursos que pretendem refor¢ar o machis-
mo, ao exaltar o homem como predador sexual, a coisificagdo da
mulher e o sexo apenas como meio de se obter prazer individual.
O segundo, ao contrdrio, é atravessado por discursos que pro-
pdem um novo olhar sobre a questido do sexo e da sexualidade
[...]. As matérias convidam o homem a conhecer as necessida-
des femininas e explord-las para garantir a satisfagdo da parceira
(NOZI; CORREA, 2009, p. 12).

15 Disponivel em: <https://vimeo.com/122614262>. Acesso em: jul. 2016.
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Mesmo ainda resguardando a pretensa universalidade das “re-
lagdes heteroerdticas”, a MH tem que dar conta de “dois enfoques
distintos” sobre quaisquer temas relacionados, direta ou indireta-
mente, ao sexo com uma mulher. Por um lado, a revista tomava
como base o “amor roméantico” (GIDDENS, 1993), em um “re-
gime de unido” (LANDOWSKI, 2014), como exemplificado nos
discursos pautados pelo “machismo’, “o0 homem como predador
sexual” e “a coisifica¢ao da mulher” - por outro lado, a base era o
“amor confluente” (GIDDENS, 1993), em um “regime de jun¢ao”
(LANDOWSKI, 2014) no qual o homem deveria “conhecer ne-
cessidades femininas” para “garantir a satisfacao da parceira”
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A UNICA TONALIDADE NEGRA
DAS REPRESENTACOES LGBTQIA+
NA PUBLICIDADE EM TV ABERTA E

SUA REPERCUSSAO NO FACEBOOK!

ANDRE IRIBURE RODRIGUES?

Na pesquisa iniciada em 2009, intitulada “Estudos de Géne-
ro e da Sexualidade na Publicidade e Propaganda Brasileira: as
representagdes das homossexualidades em antincios publicitarios
televisivos” iniciou-se uma analise sobre as pegas publicitarias que
tiveram como mote a tematica LGBTQIA+’. A pesquisa, numa
primeira etapa, tem como base o levantamento e mapeamento
dos comerciais, pois a partir deles pode-se obter um panorama
das representagdes nao normativas de género e da sexualidade,
que acontecem ao longo desses anos, que a pesquisa abarca, na
publicidade brasileira veiculada na TV Aberta, quase 04 décadas,
de 1979 até 2018. Dessa forma, visa-se entender como o discurso
publicitdrio vem se apropriando e mediando culturalmente um
grupo que adquire visibilidade social e na midia, aliado a conquis-
tas de direitos civis.

1 Este texto conta com apoio de bolsistas de Iniciagdo Cientifica (IC) Katiuscia Machado e
Vitor Coelho, do curso de graduagdo em Comunicagdo Social - publicidade e propaganda da
UFRGS, e com apoio do CNPq com bolsa de IC.

2 Professor Associado da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo na Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. Mestre em Comunicagao e Informagdo e Doutor em Comuni-
cagdo e Informagdo pela UFRGS, com Doutorado-sanduiche na UFR]. Secretario de Comuni-
cacdo da UFRGS, Coordenador Regional COGECOM/ANDIFES. E-mail: iribure@ufrgs.br

3 A sigla refere-se a Lésbicas, Gays, Bissexuais, Trangéneros/Transexuais, Queers, Intersexo, Assex-
uais/Agénero e + todas as outras orientagdes que escapam ao modelo heteronormativo, entendidos
como ndo normativos, minorias sexuais, e, em alguns momentos, tomados como sinénimos de
homossexualidades, no plural.
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No cendrio atual, numa visao macro, percebemos alguns
avangos significativos nas conquistas de direitos civis para os su-
jeitos que tensionam o modelo hegemonico da heteronormativi-
dade branca que, por muito tempo, foram colocados a margem.
Porém, esses avangos ainda sdo questionados por segmentos da
sociedade que se impdem a partir de modelos hegemonicos, a au-
torizarem falas e a colocarem aquém, nas relagdes de poder, ele-
mentos que escapam e tensionam a diversidade de construgoes
identitarias ndo normativas.

Portanto, os objetivos deste texto se inserem nos da pesquisa
citada e que se sintetizam a seguir: identificar as representagdes
Trans da sigla LGBTQIA+ na publicidade veiculada em TV aber-
ta, sincronica e diacronicamente, entrecruzada com representa-
¢oes de raga; evidenciar como essas representagoes, através do
texto publicitario, entram em disputa com o modelo hegemonico;
na segunda etapa da pesquisa, no recorte deste texto, identificar o
potencial de repercussdo dessa tematica na rede social Facebook
dos anunciantes, a partir de material veiculado em TV aberta,
com expectativa de identificar o tipo de engajamento de publicos
com anunciantes.

Como referencial tedrico e metodoldgico a produgao esta ba-
seada nos Estudos de Género e da Sexualidade, numa perspecti-
va dos estudos Queer, nas Representagdes Sociais - dos Estudos
Culturais e da Psicologia Social, no contexto da publicidade, e dos
estudos sobre a presenca do negro na sociedade contemporéanea a
partir de uma construgao social e histérica de exclusao. Em para-
lelo, para tratamento dos dados utiliza-se da perspectiva da Ana-
lise de Contetdo das Representagdes, tanto na TV Aberta quanto
na Rede Social Facebook.

A metodologia aborda a andlise dos comerciais de televisao
diacronicamente por serem suportes relevantes de visualizagao do
carater histdrico das relagdes de poder e de suas consequéncias
politicas e sociais. Analisar as representagdes da tematica LGB-
TQIA+ e dos negros e negras no conteudo publicitario passa,
necessariamente, pelo entendimento histérico de como as insti-
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tui¢des e atores envolvidos vao sendo construidos e reproduzidos
nas representagcdes contemporaneas.

E, é nesse contexto que este trabalho estd inserido com o in-
tuito de acompanhar o discurso que aborda a tematica das mino-
rias sexuais na publicidade televisiva e suas repercussoes em re-
des sociais. Mais precisamente, neste texto, o recorte recai sobre o
que discorre da tematica Trans, porque interessa identificar como
a publicidade, em texto e imagem, se utiliza de representagdes
sociais em suas estratégias mercadoldgicas nas construgdes iden-
titarias e sexuais dos que escapam ao modelo heteronormativo.
Temos como objetivo especifico compreender como a publicidade
contribui para a visibilidade das representacdes trans na TV aber-
ta e sua repercussao na rede social Facebook. Para a pesquisa o ter-
mo TRANS se refere a tudo o que transcende o binarismo sexual
e de género, compreendendo transexuais, travestis, intersexuais,
Drag Queen/Kings e demais possibilidades de desconstrugiao que
a todo momento nos desafiam a pensar na pluralidade das identi-
dades de género e sexuais.

Tem-se a expectativa de problematizar e compreender em que
medida a publicidade contribui para a visibilidade das represen-
tagOes trans negras, a partir do que se percebe no tipo de engaja-
mento dos usudrios de rede social, e quais os limites identificados
num capital social construido em ambiente digital.

NEGRITUDE TRANSGENERA NAS MASCULINIDADES

Ao se pensar as diferentes possibilidades de construgao das
identidades de géneros e sexuais, somos direcionados, logo, a uma
pluralidade que complexifica as representagdes sociais, do que se
tinha como modelo, ja que a todo o momento diferentes possibi-
lidades escapam do que se tinha como norma. Portanto, ao se de-
parar com um centro heteronormativo branco dentro dos padrdes
delimitados num binarismo que rege as construgdes identitarias,
identificamos um conjunto de relagdes de poder que se estabele-
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cem no que Connel metodologicamente chama atengao e delimita
como “préticas de género”.

Por isso, tudo o que escapa de uma hegemonia calcada num
padrdo heterossexual, patriarcal, tem nos apresentado possibili-
dades de estudo das relagoes que cotidianamente passam desper-
cebidas, mas que sdo constantes alvos de regulacoes e desafiam
para uma perspectiva plural de vivéncias. Nao por acaso, tais rela-
¢des vém suscitando a reivindicagao de visibilidade e representa-
tividade aliados numa perspectiva de direitos humanos e civis por
parte das minorias.

Obviamente, do que se tem sobre minorias, tanto o movi-
mento feminista, como o movimento negro, quanto o LGBTQIA+
vem desafiando uma construgio social e hegemonica da mascu-
linidade. Portanto, mostra-se adequado, pela perspectiva de es-
tudos sobre género e sexualidade, identificar que a complexidade
das representagdes também reside em abranger uma diversidade
de modelos de masculinidades no plural, avan¢ando a discussao
para além da utilizagao de papéis sexuais masculinos que nao al-
cangavam as diversidades, criticados pela sua natureza estatica e
falso universalismo (GARCIA, 1998, p. 40).

O que escapa da norma no que tange as minorias sexuais nos
remete as masculinidades e requerem uma discussao sobre um
conjunto de representacdes que desafiam modelos singulares e
hegemonicos. Mais ainda, se considerarmos os movimentos so-
ciais que desafiam a norma, é necessario que se considere formas
plurais de representagdo que surgem a todo o momento, numa
visdo afirmativa dessas minorias, pois embasam as possibilidades
de relagdes de género em que um modelo hegemoénico de mascu-
linidade, ou modelos, se constroem na diferen¢a com outros num
conjunto de praticas de género.

Uma relagdo tao complexa que, metodologicamente, é ne-
cessario delimitar alguns pressupostos e que neste texto se bus-
ca desvendar sob a dtica das masculinidades ja que pressupoe
relacdo de poder, em que a construcdo se da sempre em relacao
ao outro, em que ha uma violéncia simbolica, de um modelo he-

90



gemonico consolidado e apto a definir o que esta @ margem. Ao
se olhar para aqueles que estdo aquém nas relagdes de poder, de-
terminando uma pratica, habitus, é necessario se estar atento as
possibilidades de contestacao, tanto de dominadores quanto de
dominados, que reforcam uma postura de submissao (BOUR-
DIEU, 1995). Por outro lado, numa perspectiva desconstrucio-
nista dessas relagoes de género, importa saber em que medida
a hegemonia é provocada, e no que mantém seu status quo fa-
zendo-se uma leitura critica de como as praticas sao reforcadas
em suas estruturas ou podem ser alinhadas politicamente numa
perspectiva plural das construgdes identitarias.

Uma significativa contribui¢do, nos estudos de género, ¢é
poder se pensar as relagdes para além do corpo em seu aspecto
biol6gico, em uma dada construgdo social e historica. Contudo,
Nicholson (2000) chama atengdo que o conceito de género foi es-
tabelecido para suplementar o de sexo, e que este é uma base onde
o género se estabelece. Se define uma relagdo que nao é exclu-
dente, permitindo estar além de um determinismo bioldgico, que
também acaba sendo uma construc¢io historica em funcao de um
conhecimento fundado num determinado periodo. Indo além,
chegamos a identificar que os corpos também sdo construidos a
partir do género, como nos convidam as experiéncias e vivéncias
de pessoas transexuais e transgéneros. Ha uma relagao intrinseca
do sexo com o género, que extrapolamos de uma construgdo da
biologia como base de um conjunto infinito de possibilidades que
constroem, também, o préprio sexo, como se pode bem perceber
nos casos de readequagao sexual.

Nesse conjunto de construgdes, interessa entender como
a dominagdo masculina perpassa as diferentes praticas de rela-
¢oes de género para flagrar que elementos determinam um ca-
pital simbdlico que eleva o masculino e a virilidade a um status
de superioridade e quais estratégias politicas vém emancipando
uma perspectiva de constru¢ao plural. Se pensarmos elementos
que marcam socialmente, tem-se uma reproducao, o habitus, que
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delimita o que pode e ndo pode ser realizado nas praticas sociais
que constroem as relagdes de género.

Temos no corpo o que marca efetivamente a diferenca social, e
o que simbolicamente demarca uma possivel perda de poder, como
o que ¢ sexualmente indiferenciado, por ndo ser uma referéncia, e
potencialmente feminino, portanto subalterno (BOURDIEU, 1995,
p. 153). Estamos a todo o momento sendo convidados a estranhar
o que foi tornado comum, por exemplo, a ocupagiao do espago pri-
vado pelo feminino e do publico, como o mundo dos neg6cios, mi-
litar e governamental, pelo masculino. Portanto, precisamos estra-
nhar as naturaliza¢des, como a apropriagdo de valores construidos
socialmente como masculinos: o distanciamento emocional como
forma de garantir o funcionamento sexual; agressividade; compor-
tamento de risco (GARCIA, 1998, p. 37). Neste aspecto, a agressivi-
dade se revela na violéncia urbana que tem, em sua maioria, como
protagonistas figuras masculinas, e que elevam os indices de violén-
cias domésticas como feminicidios?, ou de homofobia’ e os casos de
assassinatos de gays e de transexuais.

A institucionalizagdo das masculinidades nos desafia a pensar
na violéncia que se instaura a todo o momento, e que perpassa o
mercado de trabalho, justificando os niveis de assédio moral de
LGBTQIA+ e sexual de mulheres. O assédio moral contra LGBT-
QIA+ ocorre pela orientagdo sexual ou pela identidade de géne-
ro, sabendo-se que isso se torna uma barreira para o ingresso no
mercado de trabalho (ALENCAR; SANTOS; MELO, 2018). Em
muitas situagoes, a imposi¢ao da superioridade masculina em re-
lagao as mulheres, no ambiente de trabalho, se da pelo assédio se-
xual. Diante do desafio de enfrentar esta polémica de identificar e
estimular dentncias contra assediadores, a Ministério Publico do

4 Segundo a Empresa Brasil de Comunicagdo, a taxa de feminicidios no Brasil é a quinta
maior do mundo. Disponivel em http://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noti-
cia/2017-08/taxa-de-feminicidios-no-brasil-e-quinta-maior-do-mundo acessado em setem-
bro de 2018.

5 Segundo o relatério do Grupo Gay da Bahia 445 LGBT+ (lésbicas, gays, bissexuais e transexuais)
morreram no Brasil, (incluindo-se trés nacionais mortos no exterior) em 2017 vitimas da homo-
transfobia: 387 assassinatos e 58 suicidios. Disponivel em https://homofobiamata.files.wordpress.
com/2017/12/relatorio-2081.pdf acessado em setembro de 2018.
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Trabalho em parceria com a Organizac¢do Internacional do Traba-
lho produziram uma cartilha®.

Connell (2003), ao propor um olhar acerca de um modelo
para a estrutura de género, oferece um referencial teérico, ao le-
vantar relagoes de poder, de produgdo e catexis como ferramental
para analise das masculinidades. Estas instancias sao importantes
para que se circunscreva nas relagoes de género uma dinamica
de praticas de género, que sdo apropriadas a partir do que o au-
tor chama de Projetos de Género. As relagées de poder auxiliam a
apreender a diversidade de praticas de género, ja que o masculino
¢ apropriado ou acionado por diferentes tipos bioldgicos, e nos
quais mulheres e gays podem ascender a este poder ao incorpora-
rem tragos de uma masculinidade hegemonica. Mulheres que sus-
tentam suas familias, homossexuais que assumem a paternidade
reordenam e subvertem um modelo hegemonico e se apropriam
de partes de elementos que o caracteriza historicamente. Sao estes
projetos que vao sendo consolidados ou reordenados, sempre com
base num padrdo hegemonico. Portanto, é preciso compreender
em que aspectos se pode subverter a norma e desconstrui-la ou,
entdo, altera-la nos limites das representagdes sociais, mantendo a
norma, sob uma aparente transgressao.

As relagoes de produgdo apresentam as ordenagdes de género
com base na divisdo social do trabalho, e reproduzem um padrao
hegemonico de masculinidade. Sob a dtica capitalista globalizada,
em que o gerenciamento do processo de acumulagdo do capital é
em maioria dominado por homens, percebe-se como a integragao
no mercado de trabalho ainda mantém niveis de desigualdade o
que necessariamente reflete nas politicas de género. Catexis define
as praticas de género a partir do objeto de desejo, que regula as re-
lagdes. Este objeto define condutas heterossexuais, homossexuais,
bissexuais e ligam a uma conduta que esta ou nao de acordo com
uma hegemonia masculina.

6 Para maiores informagdes ver em Assédio Sexual no Trabalho: perguntas e respostas.
Disponivel em <http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---americas/---ro-lima/---ilo-
brasilia/documents/publication/wcms_559572.pdf>. Acessado em setembro de 2018.
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Além dessa base para uma discussao sobre elementos de
constituicdo de género, o autor também apresenta importante
base metodolodgica para se pensar nas masculinidades, mais espe-
cificamente, as relagdes entre as masculinidades que sao: hegemo-
nia; subordinagdo; cumplicidade; e marginalizagdo. Ao se analisar
o discurso midiatico, essas relagdes permitem recortes e analises
sobre como se apresentam as relagdes entre as masculinidades, as
que acionam as minorias sexuais, em um recorte das representa-
¢oes LGBTQIA+ em anuncios publicitarios de televisao.

Hegemonia é baseada no conceito do cientista politico Anto-
nio Gramsci, que legitima determinado grupo como mandante e
definidor de uma hegemonia nas praticas sociais. Para Connell
(2003), a hegemonia se relaciona com o modelo patriarcal que co-
loca os homens e uma estrutura social baseada na masculinidade
heterossexual como dominante e as mulheres e o que remete ao
conjunto de representagdes sociais do universo feminino como
subordinadas. Nessa relacao, tudo o que aciona as representagdes
de um modelo feminino tende a se subordinar, assim como os
espagos de representacdes de um ideal heteronormativo de mas-
culino garante um lugar privilegiado nas relagdes de género.

Subordinagdo é vista pelo autor principalmente para relagdes
especificas de dominac¢do entre homens, e enfatiza a posi¢do de
subordinados em que se encontram os homens homossexuais em
relagdo aos heterossexuais. Neste caso, tudo o que se assemelha
ao universo feminino é delegado as praticas dos homens homos-
sexuais, assim como a todo aquele que esta nesta posi¢ao, que in-
cluem outros atores como alguns heterossexuais. Neste aspecto,
o autor chama atenc¢ao para formas de exercicio de poder que in-
cluem a violéncia como a praticada contra os gays, a homofobia,
que constantemente desqualificam e demarcam espagos de rejei-
¢do que podem ser inclusive constatados em expressdes pejora-
tivas. Portanto, num espago relegado a minorias, todas as repre-
sentacoes LGBTQIA+ que entram em confronto com um modelo
hegemonico, com base nas relagdes de poder, também disputam
um espaco a partir de um lugar de subordinagao. Justamente, por
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isso, se identifica uma luta politica dos movimentos feministas e
LGBTQIA+ que mantém uma pauta de reivindicagdes de igual-
dade, de diversidade que interagem com diferentes instdncias do
cotidiano de quem ¢ colocado na margem.

Cumplicidade permite entender a diversidade de praticas de
género, que incluem homens que ndo acionam elementos hege-
monicos de masculinidade, porém tem alguma conexdo com este
modelo. E prética em que os atores se utilizam das vantagens de
uma hegemonia pela posi¢do que ocupam, sem necessariamente
se enquadrarem numa pratica hegemdnica, como se percebe na
complexidade de relagdes de paternidade e de casamento, em que
os homens ocupam o espa¢o de dominagdo patriarcal, mas esta-
belecem relagoes de igualdade com suas esposas.

Marginalizagdo propde um olhar sobre as relagdes de géne-
ro, que incluem as anteriores, articuladas com outras estruturas
como classe social e raga. Uma relagdo que se estabelece com gru-
pos especificos que estdo aquém de uma legitimacao, estao fora do
circulo que delimita o que estd no centro, num espago hegemo-
nico, portanto na margem. O autor cita o caso classico de Oscar
Wilde que teve sua prisao decretada ao se envolver numa relag¢ao
sodomita com um aristocrata. As suas relagdes anteriores com
membros da classe operaria ndo tiveram a mesma repercussio,
ja que se envolvera com um grupo marginal e que ndo detinha a
mesma relacdo de poder neste espago social.

A Marginalizacao e a Subordinagido sdo aspectos fundamen-
tais para que se possa fazer uma leitura das representagoes LGB-
TQIA+ na publicidade com um corte de raga. Portanto, alguns
aspectos ligados a subordina¢dao do negro, historicamente, sao
datados pelo racismo.

Em geral, a unidade na luta das mulheres em nossas sociedades nao
depende apenas da nossa capacidade de superar as desigualdades
geradas pela histérica hegemonia masculina, mas exige, também, a
superagdo de ideologias complementares desse sistema de opressao,
como ¢é o caso do racismo (CARNEIRO, 2003, p. 2-3).
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Ao se abordar as representagdes trans femininas com corte
raga, logo, é relevante se fazer uma analise da dupla regulagao que
se instaura entre a marginaliza¢ao e a subordinagdo: as relagoes de
poder recaem sobre o que escapa ao masculino de cor branca. A
marginaliza¢ao da mulher negra é construida a partir de um his-
torico de fatores que a coloca em posicao de desigualdades raciais
e sociais alicercados em um sistema escravagista, sendo justifica-
do na estruturagao da ideia da existéncia de ragas. Do periodo
escravagista no Brasil, ha uma condi¢ao agravante de sexualizagao
das mulheres negras, ja que essas mulheres acabavam por traba-
lhar para seus senhores, sendo mais vulneraveis a assédios e es-
tupros. Esse contexto interfere nas representagdes sociais acerca
da mulher negra, que sdo ideologias e praticas socioculturais que
regulam as preferéncias afetivas das pessoas, substancialmente no
corpo racializado e sexualizado (PACHECO, 2013).

Como consequéncia, as representagdes nos apresentam as opres-
soes a que, diariamente, as mulheres negras estao sujeitas, ou seja,
elas apresentam dois marcadores sociais que fogem do padrao hege-
monico: o de género e o de raga. O negro foi classificado como infe-
rior e, assim, difundiu-se uma ideia de superioridade entre as racas.

Outro aspecto histdrico de segregacdo racial no Brasil pas-
sa por uma politica de branqueamento da populagdo brasileira,
identificada por causa das politicas de povoamento, incentivo da
imigragdo europeia e miscigena¢ao, quando houve a inten¢ao de
diminuir a populagdo negra e manter o dominio da classe branca
que continuaria com os privilégios socioecondmicos. Diante de
tais fatos, uma ideologia de duplo rechago pela cor e pela subor-
dinagdo ao masculino recai sobre as mulheres negras, sugerindo
politicas de democracia racial e de superacdo de uma segregacao,
ja que a posiciona como um sujeito na margem também por uma
soliddo por sua condi¢ao.

No primeiro aspecto, a ideologia de um Brasil solidario e de-
mocratico com a diversidade foge de uma realidade em que ne-
gros e negras sofrem com as desigualdades raciais e sociais que
foram instauradas historicamente e ainda persistem. Mais, espe-
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cificamente, as mulheres negras, ainda sofrem com um infame
ditado popular, o qual revela a perversidade de uma sociedade
dita tolerante a diversidade: Mulher branca é pra casar; negra, pra
trabalhar; mulata, pra fornicar.

O resultado de uma social e histérica exclusao pode ser per-
cebido no fendmeno da soliddo da mulher negra, um segundo
aspecto a ser abordado. O racismo e o sexismo “sao ideologias e
praticas socioculturais, que regulam as preferéncias afetivas das
pessoas, ganhando materialidade no corpo racializado e sexua-
lizado”, ou seja, as escolhas dos pares afetivos resultam em uma
realidade que coloca a mulher negra também como parte de uma
exclusdo afetiva (PACHECO, 2013, p. 18).

Esse distanciamento afetivo ndo, por acaso, é resultante de es-
colhas espontaneas, mas nos remetem a um conjunto de praticas
histéricas relativas a sexualizagdo dos corpos das mulheres negras
na época escravagista e pds-escravagista. Bell Hooks aponta para a
justificativa da exploragdo e de estupros de mulheres negras: “[...]
a cultura branca teve que produzir uma iconografia de corpos de
negras que insistia em representa-las como altamente dotadas de
sexo, a perfeita encarna¢ao de um erotismo primitivo e desenfrea-
do” (BELL HOOKS, 1995, p. 469).

Diante de um cenario de exclusdo historica, a pauta de um
movimento politico, no caso o movimento feminista negro, preci-
sa inserir uma agenda de cortes plurais que, além do género e da
raga, consigam suportar tantas diferencas que ampliem um debate
acerca de etnia, género, classe, religido e cultura. O feminismo ne-
gro coloca na agenda do movimento feminista questdes relativas a
racga, etnia, classe, religido e cultura, tornando-a multiculturalista
e pluralista. Para exemplificar como a intersec¢do dos marcadores
sociais (raca, género e classe) afetam a vida das mulheres negras,
Kimberle Crenshaw (2004) cita a interse¢do das desigualdades de
raga e de género. Essa abordagem desafia a pensar de forma cri-
tica e, por outro lado, permite identificar as formas de exclusdo
que operam de forma plural. A partir de marcadores sociais, o
desafio ¢, estrategicamente, estar atento a identificar um conjunto
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de exclusdes que nos escapam cotidianamente. Para Crenshaw, a
intersecionalidade ¢ um mecanismo de aproximagdo de diversas
instituicoes e eventos com as questdes de género e de raca nos dis-
cursos acerca dos direitos humanos - uma vez que parte do proje-
to da intersecionalidade visa incluir questdes raciais nos debates
sobre género e direitos humanos e incluir questdes de género nos
debates sobre raca e direitos humanos (CRENSHAW, 2004, p. 8).

AS REPRESENTACOES TRANS
E DE NEGROS NA PUBLICIDADE

Nao muito distante, no contexto da midia, percebe-se que a
publicidade compreende a diversidade social a incluir novos po-
tenciais consumidores, e, a0 mesmo tempo, entende que precisa
representar essa nova parcela social - sem desagradar os setores
mais conservadores. Nesse meio, ficam os anunciantes e as agén-
cias de publicidade que enfrentam o desafio de falar para todos
os publicos. Para analisar esse contexto em que a publicidade en-
contra-se, a pesquisa compreende que os corpos, assim como as
identidades de género e sexuais, nao sao condicionados apenas
biologicamente; mas, sim, significados pela cultura e alterados
continuamente por ela. Portanto, é necessario que se compreen-
da a complexidade das construgdes identitarias, para além de um
modelo unico, tendo como referencial uma perspectiva pos-es-
truturalista que se vale de um olhar desconstrucionista.

E, é nesse contexto que este trabalho estd inserido com o in-
tuito de acompanhar o discurso que aborda a tematica das mino-
rias sexuais e de raga na publicidade televisiva e suas repercussoes
em redes sociais. Mais precisamente, neste artigo, os textos que
discorrem sobre a tematica trans e de raga, porque interessa iden-
tificar como a publicidade, em texto e imagem, se utiliza de re-
presentagdes sociais em suas estratégias mercadologicas nas cons-
trucdes identitarias e sexuais dos que escapam ao modelo branco
heteronormativo. A TV Aberta é percebida como meio massivo
que demonstra o que pode ser dito a sociedade, e, de forma mais
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contemporéanea, as redes sociais permitem identificar o engaja-
mento com a tematica do que foge a norma. Para isso, o artigo
propde uma analise das repercussoes das transexualidades negras
na rede social Facebook dos anunciantes, através da analise de co-
mercial veiculado na televisao aberta brasileira, analisado o tipo
de engajamento nesse ambiente dialogico e digital.

Com os direitos LGBTQIA+ na pauta das discussdes contem-
poraneas, a publicidade percebeu, ou em muitos aspectos foi pres-
sionada, nos ultimos tempos a ir além de posturas comumente
abordadas, fazendo com que as marcas estejam a cada dia mais
atentas e em sintonia com as mudancas sociais. De acordo com o
estudo TodXS - uma analise da representatividade na publicidade
brasileira realizado pela a agéncia Heads, em 2016, boa parte dos
filmes publicitdrios que rompem com os esteredtipos de género
sao publicados em plataformas digitais — onde estdo os individuos
mais jovens e com tendéncias menos conservadoras — ao invés de
serem veiculados em TV aberta — onde ainda esta concentrada
a maior parte da popula¢ao. O resultado do estudo revela que a
publicidade exibida tanto na TV quanto nas plataformas digitais,
de maneira geral, ainda reforca esteredtipos e ndo representam a
diversidade de raga, género e sexualidade da sociedade’.

Hoje os anunciantes contam com profissionais de pesquisas de
mercado e pagam precos significativos para seu comercial falar e
mostrar nas telas dos lares da familia brasileira - para além de uma
novela ou programa de grande audiéncia - 1ésbicas, gays, bissexuais
e trans no espago comercial. Nos tltimos anos, nota-se um crescen-
te no numero de pegas e campanhas publicitarias que abordam a
questao das sexualidades ndo normativas e dos negros, o que sugere
pesquisas que analisem os tensionamentos nos tipos de representa-
¢oes destes segmentos e seus entrecruzamentos na sociedade.

Em referéncia aos estudos sobre o negro na publicidade, no
contexto brasileiro, Hasenbalg (1982) realizou uma pesquisa em
1981 com objetivo de verificar a visibilidade do negro nos anun-
cios publicitarios. Para isso, coletou 203 antincios: 117 antincios

7 Disponivel em: <https://pt.slideshare.net/mediaeducation/todxs-uma-anlise-da-repre-
sentatividade-na- publicidade-brasileira> Acesso em outubro de 2017.

99



de trés canais de televisao e 87 antncios de sete revistas. O resul-
tado da analise nao surpreendeu, ja que confirmou a infima par-
ticipagdo dos negros, que apareceram em apenas nove anuncios,
corroborando com a incapacidade do reconhecimento do negro
como consumidor. Em 1988, a revista Propaganda publicou uma
reportagem intitulada “O negro como modelo publicitario”. Nela,
discutia-se a baixa participacdo dos negros em anuncios publici-
tarios e foram efetuadas entrevistas com profissionais respeitados
do mercado para verificar o seu posicionamento a respeito desse
assunto. No artigo O mercado consumidor brasileiro e o negro
na publicidade (2015), Martins cita trechos dessa reportagem e
aponta que os profissionais reconheciam a invisibilidade do negro
nos anuncios, mas informavam que isso nao estava ligado somen-
te a questdes raciais e sim sociais. Para justificar a utilizagdo quase
majoritaria de atores brancos, Clovis Calia, importante executivo
do mercado publicitario dessa época, informou: “Todo mundo
sabe que o preto (sic) ambiciona as coisas do branco” (MARTINS,
2009, p. 43). Diante disso, a justificativa para a auséncia de maior
representagao de atores e atrizes negros na publicidade era a falta
de poder aquisitivo da populacao negra. Todavia, neste mesmo
artigo, Martins (2009) informa que essas justificativas ndo eram
ancoradas em nenhum estudo empirico e que pesquisas sobre o
consumidor negro sé foram surgir em 1997 com o estudo “Qual
¢ o pente que te penteia?”, elaborada pela Grottera Comunicagao.

Como parte importante na formagdo de uma sociedade atenta
a questoes da diversidade, a publicidade vem inserindo em meio a
cultura das empresas e para seus publicos, as novas faces das mascu-
linidades, dos LGBTQIA+ e dos negros. E, portanto, desafiador e ne-
cessario identificar como a publicidade vem representando e dando
visibilidade a outros tipos de sujeito que nao sejam os hegemonicos
e que escapam do que a sociedade ainda insiste em ter como ideal.
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A PESQUISA E A CANDY MEL DA AVON

A pesquisa, numa primeira etapa, tem como base o levanta-
mento e mapeamento dos comerciais, pois a partir deles pode-se
obter um panorama das representagdes nao normativas de género e
da sexualidade, que acontecem ao longo desses anos na publicidade
brasileira veiculada na TV Aberta que a pesquisa abarca, quase 04
décadas, de 1979 até 2018. O corpus da pesquisa é composto de
122 pegas publicitarias veiculadas em TV Aberta, que abordam a
tematica LGBTQIA+. Para estudo do corpus fez-se necessario cate-
gorizar as pegas publicitarias, para uma primeira andlise das repre-
sentagdes, como estratégia metodologica em dois grupos: Estereoti-
pados, que reafirmam o modelo hegemonico e Desconstrucionistas,
que tensionam o padrao vigente (RODRIGUES, 2008).

Categorizados como Estereotipados identificam-se os comer-
ciais que seguem a conduta de estigmatizar uma parcela da so-
ciedade, inserindo-a em uma relacdo de poder que a inferioriza e
desvaloriza, acionando a inser¢ao de esteredtipos. A desvalorizagao
ou reducdo a um atributo que entra em tensdao com a norma impe-
de que as representagdes LGBTQIA+ entrem em confronto com o
elemento principal do modelo hegeménico, com a norma heteros-
sexual. Sendo assim, os personagens-mote sdo incorporados como
participantes da légica da norma heterossexual ao reforcar estered-
tipos que delimitam o que ¢é variante dessa norma, sendo inseri-
dos sob a regulagdo do que dizem, pensam, vestem, pelo cendrio,
locugio, sons e interpretagao. O discurso reduz esses personagens a
elementos para chamar aten¢ao, muitas vezes de maneira risivel, ao
mesmo tempo que garante as fronteiras da “normalidade”

Ja os Desconstrucionistas mostram novas vivéncias da sexua-
lidade que nao seguem necessariamente enquadradas num mode-
lo heteronormativo, mostrando formas alternativas e superando
expectativas do que ¢ visualizado entre os personagens tradicio-
nais. Mesmo que regulada sobre o que pode ser tornado publico
das homossexualidades, ha um tensionamento dessas representa-
¢Oes, amparadas na alteridade do que escapa da norma. Por isso,
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manifesta diferentes possibilidades de criagdo dos personagens-
mote, amparadas nas alteragdes sociais provocadas por uma par-
cela da sociedade que reivindica sua inser¢ao social.

As categorias utilizadas na pesquisa foram uma estratégia me-
todologica para que permitam a leitura das pegas publicitarias.
Contudo, admite-se que os comerciais podem transitar entre um
modelo e outro, nao sendo, portanto, limitados a uma categoria es-
pecifica. Nesta primeira etapa também utiliza-se, para estudo dos
comerciais, como técnica de tratamento dos dados um fichamento,
descri¢do, decupagem e analise de cada pega. Através das fichas,
é possivel identificar os profissionais envolvidos na produ¢ao dos
filmes publicitarios; seguidas da descri¢ao das pegas; acompanhado
de decupagem que reforga e ilustra a descri¢ao, e finalizada com a
analise propriamente dita dos comerciais (RODRIGUES, 2008).

Uma vez que a pesquisa atinge um numero significativo de
analise das representagdes, mostrou-se relevante avangar para sua
segunda etapa. Interessa-nos mapear o nivel do que se considera,
para esta pesquisa, engajamento® dos consumidores e das marcas
no ambiente digital, com relagdo aos comerciais veiculados em
TV Aberta, posteriormente postados nas paginas das respectivas
marcas. E a partir do ano de 2015, com o langamento do comercial
de Dia dos Namorados, da marca O Boticario, que os comerciais
analisados comegam a ser observados também em plataforma di-
gital, na Rede Social Facebook. A metodologia aplicada nesta fase
considera o numero de visualizagdes dos comerciais, os compar-
tilhamentos, as reagdes e os comentarios. Com base nestes dados
avangamos para a montagem da tabela de Matriz de Interagentes
e para o grafico comparativo de dados.

Outro elemento divisor de aguas da pesquisa trata-se da au-
séncia de representagdes LGBTQIA+ negras na publicidade brasi-
leira. Somente em 2015, depois de quase quatro décadas de recor-
tes das representagdes das minorias sexuais na publicidade é que

8 Compreende-se engajamento como o resultado de Interacdes Miituas (Primo, 2000) entre
duas ou mais pessoas, em ambiente digital, seguidas da criagio de Lacos Fortes que gerem
Capital Social entre as mesmas, ou seja, a troca de informagdes sobre assuntos de interesse
em comum aos envolvidos (Recuero, 2014). Ver mais em RODRIGUES, A. I.; TOALDO, M. M.
Interacdo e Engajamento entre Marcas e Consumidores/Usudrios no Facebook (2015).
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se identifica o primeiro comercial com corte de género e de raga
que escapam ao modelo heteronormativo e branco, e se faz através
da representagdo de uma mulher trans e negra, a cantora Candy
Mel para o anunciante Avon.

Com mais de 130 anos de histéria a Avon ¢ uma das marcas
de cosméticos mais conhecidas mundialmente, veio para o Bra-
sil em meados de 1952, desde seu surgimento a empresa trabalha
com o cuidado com a mulher. Em 2003 o Instituto Avon come-
¢ou a atuar no Brasil com projetos que incentivam e promovem o
cuidado com a saude da mulher, assim como vendas de produtos
exclusivos para arrecadar fundos para determinadas campanhas
de prevencao e aten¢ao ao cuidado de doencas.

Mel Gongalves, mais conhecida como Candy Mel, é uma mu-
lher trans negra de 25 anos. Cantora e ex-vocalista da Banda Ué, ¢
apresentadora do programa de televisao Esta¢ao Plural’.

A histéria de Candy Mel e a marca Avon comega em 2015,
quando a marca langou uma campanha chamada #EuSouAssim
nas redes sociais sobre o Outubro Rosa, essa foi a primeira vez
que uma campanha como esta, que visa fomentar a preven¢ao do
cancer de mama, foi estrelada por uma mulher trans. E importan-
te resgatar que a primeira personagem trans que aparece em um
comercial é a conhecida travesti Rogéria, que faz publicidade para
a marca Bombril no final da década de 1990. Na sequéncia, a pri-
meira personagem Drag Queen aparece pela primeira vez no ano
2000, em um comercial dos Correios, ambas personagens foram
representadas de forma estereotipada com apelo ao humor para
chamar aten¢ao do publico.

9 Mesmo sendo conhecida nos meios de comunicagdo e por parte da midia massiva ndo es-
capou de uma atitude transfébica. Em margo deste ano foi coagida e constrangida no aero-
porto do Galedo, no Rio de Janeiro, apés pedirem documentagdo e ver que no seu registro
estava género masculino, dois agentes homens a levaram até uma cabine de revista e pedi-
ram para que ela se despisse. Candy ndo cooperou e disse que queria sua revista em publico,
por entenderem que ela era um homem devido ao seu registro, um dos agentes a revistou
em frente aos outros passageiros que estavam no aeroporto. Candy afirma que ser revistada
por um homem com os seios a mostra foi uma forma de protesto para que as pessoas vissem
um homem tocando no corpo de uma mulher, mesmo que a justificativa deles tenha sido o
registro do seu género em sua carteira.
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E importante destacar, sobre as representagdes LGBTQIA+,
que, no contexto nacional, somente em 2015, um anunciante, a
marca de perfumes e cosméticos O Boticario, veiculou em um
comercial para televisdo aberta brasileira a primeira manifesta-
¢do publica de afeto entre casais homossexuais, tensionando, para
além dos esteredtipos tradicionais, costumeiramente, explorados
nas representagdes das minorias sexuais da publicidade.

Nesse movimento, a cantora Candy Mel ¢ apresentada como
protagonista da campanha da marca Avon, fazendo mais de um co-
mercial, mas todos para as plataformas digitais. Foi somente no ano
de 2017 que o primeiro comercial estrelado pela personagem trans,
para a Avon, foi ao ar na televisdo aberta em rede nacional. Dois anos
separaram a primeira apari¢ao da cantora e apresentadora de um co-
mercial para um publico segmentado, em plataforma digital, para os
que seguiam a marca nas redes sociais, para um publico que nao fosse
somente o da marca e os fas da banda da qual fazia parte, a Banda Uo,
na TV aberta. Em 2017, ela apareceu para um publico massivo que
ndo estava esperando em horario nobre uma mulher trans usando
maquiagem de uma das maiores marcas de cosméticos.

No primeiro comercial que aparece em TV aberta da Avon
intitulado Avon True Base Liquida Matte - Cara e Coragem, Can-
dy Mel estd ao lado de outras cinco mulheres todas de diferentes
idades e tom de pele, aparentemente todas cis (quando o género
esta em acordo com o sexo bioldgico, numa perspectiva hetero-
normativa), para mostrar as caracteristicas de uma base matte
que confere a cliente uniformidade e tonalidade independente do
tom de pele, pois a base se adapta e chega ao tom exato da cor da
pessoa que a esta usando. Durante o comercial todas as mulheres
presentes aparecem usando a base ou com algum foco da camera,
em nenhum momento evidencia-se, para quem ndo a conhece,
que a vocalista da Banda U6 é uma mulher trans. Ela esta em meio
a outras participando do comercial normalmente.

O segundo comercial intitulado Mdscara Alongadora Avon
Supreme, Candy Mel esta ao lado da atriz Bruna Linzmeyer e a
cantora MC Carol. Como sdo apenas as trés modelos, a cAmera
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foca mais Candy, fazendo closes. Como no comercial anterior nao
h4 falas de nenhuma das trés participantes, no video utiliza-se a
locugdo off para narrar as caracteristicas do produto. Mais uma
vez, nao ha insinuag¢des de que ela seja uma mulher trans.

A pesquisa fez a analise das representagdes deste segundo
comercial veiculado em TV aberta e na rede social da marca na
plataforma Facebook através de uma Analise de Contetdo. O pri-
meiro comercial da campanha nio foi possivel de ser analisado,
pois a marca o retirou do ar. Nesta analise foram consideradas as
representagdes no comercial veiculado e a repercussdo na rede so-
cial da marca, os nimeros de curtidas, de compartilhamentos, de
comentdrios, bem como os seus contetidos, da primeira semana
apos a postagem do video na pagina da Avon. Desta forma con-
seguimos fazer um levantamento sobre o engajamento do publico
com a marca, em um periodo determinado, e assim busca-se iden-
tificar quais sdo as categorias de interagentes, o que comentam e
quais os teores de comentarios que sdo expostos na publicagao.

Ao se analisar as representagdes, num primeiro momento,
parte-se para um fichamento dos dados do comercial para que
possamos ter as informagdes técnicas sobre a produgao do filme
publicitario, conforme segue.

FIGURA 1 - COMERCIAL AVON - MASCARA AVON SUPREME
Comercial Avon - Miscara Avon Supreme

[ ANO: 2017
PRODUTO: Mascara Avon Supreme
DURACAO: 30"
| CATEGORIA: Cosmético
AGENCIA: J. Walter Thompson Brasil, Mutato e Icherry
| ANUNCIANTE: Avon
| DIRECAO DE CRIACAO: Danilo Janjacorro e Rerata Lefio
REDACAO: Ariane Polvari e Julia Machado
| DIRECAO DE ARTE: Talita Cardozo, Paulo Filipe e Isabel Fontes
| PRODUTORA: Paranoid
[ DIRECAOQ DE COMERCIAL:
| ATENDIMENTO: Mariana Franco e Gabriela Falcade
| APROVACAO; Marise Barroso, Juliana Barros, Cristiane Ligabue, Samantha Almeida,

| Miguel Marcicano e Jessica Albino.
| PREMIOS:

FONTE: Autor (2017).
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A seguir, é realizada uma descrigdo geral do comercial:

FIGURA 2 - DESCRICAO GERAL DO COMERCIAL

Descricio:

A Avon coovida as mulheres a “enfrentar o munde olhande para frente”., em
chinpanka de Tansaits dox proditos Aion Siprenie Miscars Aloogidivs park Cilise &

Avon Supreme Batons hudratanies.

As protagonistas do filme sfo Candy Mel, cantora wanssexual, MC Carol, funkeira da
perifena; © Bruna Linzmever, atriz global que fala abertamente sobre o durcito 2 hberdade de

amar

ting foi pautada, principalmente, pela rapresemtatividade. Queremos gue

xaltar ainda mais a

midoras se

7 quem na rela, e, para isse, pre
lidade da belesa femi

wa”, defende Marise Barroso, vice-presidents de marketing da

FONTE: Autor (2017).

Apés a descrigdo, aplicamos o processo de decupagem, no
qual todas as cenas do video sdo separadas, descrevendo numa
coluna da esquerda os didlogos, locugdes, e comentdrios adi-
cionais necessarios como efeitos, e, numa coluna da direita, sdo
apresentados os frames que melhor representam a cena, tantas
quantas forem necessarias para um bom entendimento das repre-
sentagoes, incluindo enquadramento, cenario, e efeitos especiais,
conforme apresentada parte da decupagem a seguir.

FIGURA 3- PROCESSO DE DECUPAGEM

Quarta cena

Camera em plano medio mostra nossa
personagem-mote, a cantora trans em preto e
branco. Do alto da tela esta caindo uma gota que
atinge a cantora, entdo percebemos que & um

reflexo na dgua

Aparece na tela o nome de um dos componentes

da formula do produto.

Continua locugio em off falando sobre as
caracteristicas do produto: “tecnologia argan

extend”

Som

FONTE: Autor (2017).
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Por ultimo, fazemos uma analise sobre o que identificamos no
comercial apos a decupagem, e que ¢ relevante, a partir do que ¢é
analisado do contetido publicitario, conforme apresentado a seguir.

FIGURA 4 - ANALISE DO COMERCIAL

Produto ano Maiscara de Cilios/2017
Personagem-mote Candy Mel

Audio Locugio Off

Cenério Ambiente interno

Enguadramento Predominante |Plano médio

Efeito Sobreposigao

Chamada Nio ha

Valor Simbolico Representatvidade feminina
Puablico Mulheres

FONTE: Autor (2017).

Embora a publicidade ainda tenha suas limitagdes, entende-
mos este comercial como enquadrado numa categoria Descons-
trucionista, ou seja, que tensiona os padrdes da heteronormativi-
dade, mesmo que a personagem-mote, possa passar despercebida
como uma personagem trans. A personagem ¢ apresentada como
uma possibilidade de construgao identitaria e de género, como
uma alternativa a praticas de género de um modelo heteronor-
mativo. Se, por um lado, uma mulher trans é uma subordina¢ao
ao modelo masculino, no comercial, por outro, a personagem ¢
apresentada em condigdes de igualdade das outras personagens,
numa perspectiva plural, sem a utilizacao de esteredtipos que, co-
mumente, apelam para humor para enquadrar personagens trans.

O comercial demonstra um cuidado estético, tanto que a per-
sonagem parece chamar a mesma atengao, pelo tipo de enquadra-
mento e tempo que aparece em cena, em relagdo a outras perso-
nagens. Além disso, todas as personagens tensionam o modelo
hegemonico, seja pelo género, pelo sexo e pela raga. Candy Mel é
a unica, porém, que traz um recorte de atravessamento de género
e de raca, tensionando uma subordinacdo marginal que se coloca
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ao centro da representa¢do na peca. A possibilidade de constru¢ao
de uma beleza negra feminina trans tensiona também os modelos
de representagao social dos negros e negras, colocando a persona-
gem como uma possibilidade de construcgao a partir da raga que
fogem ao modelo branco heteronormativo, refor¢ado pelo cabelo
crespo e o tom da pele. Pode-se inferir que, como historicamen-
te, a personagem apela para um visual estético feminino alvo do
desejo masculino, subordinado a uma atragao sexual. Porém, a
postura sugere um dominio do préprio corpo mais do que sugere
uma subordinag¢ao pelo sexo feminino e pela raga negra.

Na rede social da marca, pagina no Facebook, o comercial
Mascara Alongadora Avon Supreme teve mais de 11 mil reagdes,
cerca de 90 mil compartilhamentos e 526 comentarios analisados,
somente na primeira semana de postagem. Através da busca por
entender o publico que comentou na publicacéo, fizemos a pes-
quisa quantitativa e classificamos os tipos de comentérios em trés
categorias: Desconstrucionistas, Estereotipados e No Armario.

FIGURA 5 - COMERCIAL MASCARA ALONGADORA - AVON SUPREME

Engajamento

Periodo

Comentarios

Compartilhamentos

Reacdes

0 25000 50000 75000 100000

FONTE: Autor (2017).
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O resultado do levantamento dos dados foi que 12 comenta-
rios eram Desconstrucionistas, ou seja, comentarios de pessoas
que assistiram ao comercial e gostaram da proposta. Identifica-
ram a cantora e apresentadora e sentiram-se representados por
ela, agradeceram a marca por proporcionar diversidade em suas
campanhas. Das pessoas que comentaram e nao gostaram do que
viram, classificamos 28 Estereotipados, isso quer dizer, pessoas
que se sentiram atingidos negativamente pelo comercial. Destes
a maioria citava partes da Biblia e ainda citavam outras marcas
que ja tiveram comerciais com alguma representatividade LGBT-
QIA+, assim como disseram que optariam por boicotar a marca.
Mas, grande parte dos comentarios foi da categoria No Armario,
foram 48 que ndo podemos classificar como sendo a favor ou con-
tra o comercial, isso porque apenas comentaram com erojis ou
marcaram pessoas.

No caso dos emojis, conforme referencial teérico sobre enga-
jamento, ha um alto envolvimento emocional positivo, portanto
sugere que houve engajamento mesmo nao havendo uma expli-
cita manifestacdo textual. Também, algumas postagens, o que
parece ser comum nesta categoria de produto, abordavam com
perguntas sobre produtos, ou comentando sobre as caracteristicas
do produto em si, com a intengdo de vendé-lo ndo agregando na
pauta que estava sendo exposta.

CONSIDERACOES FINAIS

Dos primeiros comerciais a apresentarem personagens trans
no final da década de 1990 e inicio de 2000, com um recorte de
analise que iniciou em 1979, somente em 2017 a publicidade vai
apresentar a primeira personagem trans. Dois anos antes, a mes-
ma personagem fora estrela de campanha da mesma marca, Avon,
porém numa estratégia segmentada para redes sociais. De uma
estratégia timida, para o publico da marca e os fis da banda da
qual fazia parte a personagem, a Banda Uo, a estratégia extrapolou
para uma visibilidade massiva em TV Aberta.
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Outro aspecto que chama atengdo ¢ o fato de ser esta a unica
representante negra de um total de 122 comerciais analisados em
quase quatro décadas de pesquisa. Se a pesquisa aponta para uma
hegemonia de personagens Gays em detrimento de outros da si-
gla LGBTQIA+, a pesquisa demonstra um nimero reduzido de
representagdes trans com 14 pecas publicitarias que contemplam
a letra T da sigla LGBTQIA+, sendo o primeiro deles datado do
ano de 1999, como abordado. Das categorias de produtos, nao ha
algo significativo para a analise, conforme explicitados a seguir:

Bombril - Quase de Graga 1999, Correios - Cartdes de Natal
2000, Snickers Brasil - Reptiblica 2013, Bom Negocio - Cristalei-
ra Rogéria 2014, Bob’s - Favorzinho 2014, Ministério da Saude -
Campanha Contra AIDS 2014, Nova Schin - Maria Bonita 2015,
CEDS Rio - A Aids ndo tem cara nem tem cura 2015, Snickers
Brasil - Vestiario 2015, InstaLove Gang - 2016, Avon - True Base
Liquida Matte 2017, Avon - Mascara Avon Supreme 2017, Dori-
tos - Rainbow 2017, Globo - Tudo Comega pelo respeito 2018.

Sao diferentes tipos de categorias, culminando com uma mar-
ca de cosméticos e perfumaria trazendo a primeira personagem
trans negra representada na TV Aberta brasileira, sendo a pri-
meira personagem negra representante do publico LGBTQIA+.
Chama muito atengdo como, a partir das relagdes de género, a pu-
blicidade dialoga com uma representa¢ao de masculinidades su-
bordinadas e marginais. Se todos os publicos da sigla LGBTQIA+,
de alguma forma, fizeram parte da histéria destes quase quarenta
anos de recorte da pesquisa, desde quando foi representado o pri-
meiro personagem gay, em 1979, um recorte por marginaliza¢ao
levou tanto tempo. A possibilidade de representacao e uma con-
sequente analise por intersecionalidade ainda esta limitada nas
praticas da publicidade, a qual ainda padece de enfrentamento de
uma complexidade entre subordinagao e marginalizagao, percebi-
do no duplo rechago ao que tensiona pela identidade de género e
sexual e de raca, ou seja, de uma personagem trans negra.

Sobre os comentarios, ainda ¢ relevante destacar que os Es-
tereotipados, além de ser em maior niimero, faziam interrelagdes
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com postagens anteriores da marca, como o caso da campanha
“Repense o elogio”, anterior a esta analisada, na qual a Avon se po-
siciona para os pais em relagao a forma como elogiam seus filhos.
A postagem com a cantora Candy Mel trouxe a tona lembrangas
e criticas a postagem anterior, pois alguns internautas comenta-
ram que era “apologia a troca de sexo, por isso ndo podiam mais
chamar suas filhas de princesas” como na campanha anterior, e,
portanto, alguns postaram que iriam boicotar a marca que é “con-
tra a familia tradicional”. Por outro lado, o tensionamento nas re-
des se da entre os interagentes, como se observou com a maioria
desses comentarios estereotipados sendo criticados pelo publico
Desconstrucionista através de discussoes e, até, de memes.

Dos comerciais identificados para esta pesquisa compreende-
se que cada um tem seu publico distinto entre si, mesmo que as
pecas tenham como pauta em comum a diversidade. As estratégias
de campanha e os diferentes segmentos impdem para cada marca
uma narrativa singular. Entende-se que a estratégia que algumas
agéncias estdo tomando para incluir as varias formas de se construir
para além de modelos heteronormativos esta a contribuir para um
tensionamento na sociedade, a repensar modelos, pois percebe-se
essa tensdo nos comentarios observados em cada postagem.

De maneira geral, os comentdrios Desconstrucionistas sdo
sempre carregados de uma perspectiva de direitos humanos e
civis, bem como o apoio a diversidade. Em alguns comentarios
identifica-se uma perspectiva do movimento LGBTQIA+ mos-
trando que todas as pessoas precisam ser respeitadas. Os comen-
tarios Estereotipados, em sua maioria, se embasam na ideologia
religiosa, muitos escrevem citagdes biblicas para corroborar seu
pensamento contra as varias maneiras de se existir. Os No Ar-
mario sdo os comentarios que, de modo geral, ndo pendem para
um lado nem para o outro. Sdo em sua maioria marcagdes e em
algumas marcas os questionamentos que fazem na publicagdo
fogem a tematica demonstrando pouco ou nenhum interesse ao
que esta sendo mostrado.
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A pesquisa entende que ainda ha avancos pertinentes para se-
rem colocados em pauta pela publicidade, porém nao ha como ne-
gar o progresso que se tem até o momento. Em uma sociedade que
lidera o ranking de mortes a pessoas transexuais, onde a cada 48
horas uma pessoa trans é assassinada, estar na televisao e se mostrar
como parte de uma sociedade, que ainda relega a invisibilidade so-
cial, ¢ uma significativa contribuicdo com a critica a heteronormati-
vidade imposta e tomada como norma padrao de conduta.
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HOMOSSEXUALIDADE E A

PROPAGANDA: MODOS DE

ESTUDAR O PRECONCEITO
E A ATENCAO VISUAL

VINICIUS ALVES SARRALHEIRO'
LEANDRO LEONARDO BATISTA?

Algumas pesquisas indicam que a presenca de representagoes
publicitarias que contenham exemplos de diversidade sexual e
questionamento de padrdes de género normativos, afetam nega-
tivamente as respostas dos consumidores em relagdo a marca e ao
produto (READ; VAN DRIEL; POTTER, 2018). A publicidade,
enquanto pratica discursiva que busca persuadir o consumidor,
se organiza através de textos e imagens para transmitir sua men-
sagem, construindo, com isso, um significado para a marca ou o
produto anunciado.

Ainda que, em um olhar mais genérico, a publicidade possa
ser reduzida a um fendmeno para gerar vendas e aumentar lu-
cros, nota-se que atualmente ela estd inserida em um 4mbito mais
complexo, articulada com a sociedade e seus valores sociais e cul-
turais. Nesse sentido, as produgdes publicitarias se tornam um
importante instrumento que pode ser utilizado para investigar as
relagdes com a economia e, sobretudo, com a cultura, por sua ten-
tativa em oferecer representagdes para a sociedade. Assim, a pre-
sente pesquisa teve dois objetivos: (1) investigar o processamento
cognitivo e afetivo de anuncios que revelam a orientagao sexual
de casais do mesmo sexo na propaganda e (2) examinar em que

1 Mestrando do PPGCOM da ECA-USP, email: vinicius.sarralheiro@usp. br
2 Professor doutor do Curso de Publicidade da ECA-USP, email: leleba@usp. br
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medida as atitudes implicitas dos consumidores em relagdo a ho-
mossexualidade estdo associadas com processamento e avaliacao
desses anuncios. Para tal, realizou-se um experimento para avaliar
as atitudes autorreferidas e medidas de atencdo em anuncios com
imagens de casais homossexuais e verificar as atitudes que deri-
vam dessa visualizagdo. Assim, se colocam em pauta questoes de
representatividade, aceita¢ao e preconceito em rela¢ao ao género
e a sexualidade - ponto de bastante importancia para as discus-
sOes das relagdes sociais da atualidade.

HOMOSSEXUALIDADE E A PROPAGANDA

Nas relagdes humanas, falar de género e sexualidade talvez
seja o assunto mais complexo na atualidade; isto porque as cons-
trugdes e diferencas se ddo de forma relacional e contextualizada.
Sendo assim, esses conceitos se definem nas interacdes sociais, ou
seja, para além da diferenca sexual e das praticas sexuais efetivas
dos sujeitos. Além disso, é possivel pensar a construgao do género
em duas dimensdes: a bioldgica e a social — dai muitas vezes a uti-
lizagdo das expressoes “sexo” e “género” como sindnimos. Isso nao
significa atribuir ao sexo um carater bioldgico/natural, enquanto o
género estaria ligado ao cultural: um dado, outro construido. Como
afirma Safiotti (2011), é preciso destacar que sexo e género formam
uma unidade, “uma vez que ndo existe uma sexualidade bioldgica,
independente do contexto social em que é exercida” (SAFIOTTI,
2011, p. 12). Mesmo porque sexo, enquanto categoria, também ¢
algo construido. Neste sentido, Altmann (2001) propde que:

O sexo ndo é exterior a cultura e a histdria, pois a maneira de olhar-
mos para as diferencas anatomicas, os sistemas de classificagdes
que adotamos etc. sdo, desde ja, construgdes culturais que variam
dependendo do contexto histérico. Em outras palavras, o corpo
é sempre visto através de uma interpretacao social, de modo que
o0 sexo ndo pode ser visto independente do género (ALTMANN;
2001. p. 576).
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Assim, género nao ¢ uma constru¢ao social imposta a uma
matéria antes determinada (o sexo), e sim um efeito performatico
que possibilita a constitui¢cdo e o reconhecimento de uma trajetéria
sexuada, a qual adquire estabilidade em funcdo da repeticao e da
reiteracao de normas (BUTLER, 2003). Seguindo este raciocinio, os
efeitos de género, ou mesmo de corpos, entendidos como produgao
de subjetividades, emergem na modernidade através da reiteragao
da matriz heterossexual constituida ao mesmo tempo pela domina-
¢do masculina e pela exclusdo da homossexualidade.

Ao pensarmos este cendrio, 0 que vemos, entdo, é a forte in-
fluéncia de um sistema binario, disciplinador, normatizador e nor-
malizador que coloca na heterossexualidade o discurso de maior
aceitagdo, uma vez que sua formagao é constituida pelos géneros
mais aceitos: a jun¢do do masculino e do feminino, cada qual com o
papel que lhe cabe na construgéo relacional. Dessa maneira, o géne-
ro acaba por ser ndo s6 o mediador, mas também o responsavel por
revelar as supostas coeréncia e unidade entre anatomia, compor-
tamento, sexualidade e identidade. Em outras palavras: espera-se
uma coeréncia acerca de um mecanismo anatomico com um de-
terminado género, o qual, por sua vez, implicaria um determinado
direcionamento do desejo sexual.

O que acontece, no entanto, é uma complexidade desse siste-
ma binario, sobretudo nas relagdes sexuais, quebrando padrdes e
trazendo novas e possiveis possibilidades de construcio de sujei-
tos identitarios. O grande exemplo desse contraponto é o grupo
LGBTQ+?, sigla que retine diversas formas de atuagao no campo do
desejo e que questiona as nogdes hierarquicas construidas social-
mente. Segundo Foucault (1990), o dispositivo da sexualidade na
modernidade s6 pode ser compreendido por meio dos mecanismos
de poder e saber que lhes sdo intrinsecos. Assim, sexo é o resul-
tado complexo de uma experiéncia historica singular e ndo uma
invariante passivel de diversas manifestagdes. Desta forma, falar de

3 LGBTQ+ é uma sigla simplificada para as denominagdes de género e sexualidade de grupos
que ndo se encaixam na hetero-normatividade. Atualmente a sigla oficial é LGBTQIAP+, que
significa Lésbicas, Gays, Bi, Trans, Queer/Questionando, Intersexo, Assexuais/Agénero, Pan/
Poli e mais outras denominagdes possiveis. Para este trabalho, utilizaremos a sigla simplificada.
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sexualidade é também se referir a produgao dos saberes que a cons-
tituem, aos sistemas de poder que regulam suas praticas e as formas
pelas quais os individuos podem e devem se reconhecer como su-
jeitos sexuados (FOUCAULT, 1990, p. 10). Assim, pensar o LGB-
TQ+ é colocar em questao essa norma de aceitagdo que existe sobre
a heterossexualidade e colocar a luz sobre os homossexuais também
como sujeitos individualizados e participantes das relagdes sociais.

Essas construgdes da individualidade sdo realizadas no coti-
diano, pelas interagdes sociais e suas possibilidades de visibilidade.
Neste sentido, a midia tem um papel importante por ratificar ou
transformar um determinado grupo como pertencente a este con-
texto social, dando oportunidade de pertencimento e presenga nos
espacos por ela delimitados. No caso especifico da propaganda no
Brasil, a pluralidade dos discursos em relacao aos padrdes hegemo-
nicos de género e sexualidade - homens e mulheres heterossexuais
— ainda estd nas primeiras discussdes neste cendrio. Por exemplo,
segundo a pesquisa realizada pela Heads Propaganda para o ano de
2017, que analisou durante uma semana um total de 2.451 comer-
ciais veiculados na TV aberta, considerando apenas aquelas em que
pessoas sao os protagonistas, apenas 1,3% destes continham perso-
nagens LGBTQ+ com lugar de fala (ADNEWS, 2017).

Apesar do baixissimo niimero em relacdo aos demais, esses da-
dos indicam uma tendéncia de maior participagdo destes grupos na
propaganda, uma vez que os antncios deixaram de ser de produtos
de nicho, onde a homossexualidade era mais aceita por se tratarem
dos proprios consumidores, para a presen¢a em anincios de produ-
tos comuns, presentes no dia-a-dia de qualquer sujeito. Assim, para
que se possa ter um cendrio mais proximo da realidade, se torna
fundamental que o posicionamento a favor da homossexualidade
esteja presente ndo apenas na comunica¢do da marca (que tem o
intuito de incentivar, entre outras a¢des, a compra do produto), mas
também na sua forma representada e no protagonismo da mensa-
gem. A inser¢do de anincios com estes parametros demonstra a
importancia na busca em criar uma comunicagdo mais inclusiva
e diversa, considerando, a participagdo de grupos LGBTQ+ como
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espelhos para os produtos e também consumidores diretos. E essa
relagdo precisa ser estudada e verificada, uma vez que a propaganda
esta cada vez mais presente no cotidiano das pessoas e pode servir
como plataforma de mediagdo para se pensar as relagdes de género
e a constituicdo do preconceito na sociedade atual.

PROPOSTA DE ESTUDO

Falar de grupos LGBTQ+ e sua presenca na comunicagao é
ainda mais complexo, pois, como observado, a pluralidade possivel
nos anuncios publicitarios é muito abaixo do que de fato a socieda-
de pode observar. A sexualidade, sobretudo para o publico LGB-
TQ+ (por sua reunido de diversas possibilidades), vai além de suas
letras mais fortes: o G (gays) e o L (Iésbicas), mas ao observarmos
o cenario da discussao acerca das quebras de padroes existentes na
midia, verifica-se uma hegemonia destes dois grupos.

Para ilustrar esse cendrio, o mecanismo de representacao es-
colhido foi o uso de antncios publicitarios, pois a publicidade se
mostra capaz de validar padrées e valores propagados, sendo uma
importante fonte para questionar, averiguar e/ou promover repre-
sentagdes sociais, tais como classe, género, raga, entre outros, uma
vez que, os significados propagados pelos antincios nao sao criados
de forma aleatdria, mas sim a partir de discursos sociais que circu-
lam na sociedade, até mesmo fora do espago midiatico. Dessa ma-
neira, o fendmeno publicitario se coloca como um importante ob-
jeto de estudo na forma de compreensao social dos tempos atuais.
A marca fala de tal maneira com o consumidor, apresentando um
estilo de vida ou um modo de existéncia com uma linguagem mais
afetiva e, como consequéncia, retrata e cria uma realidade desejada
pelo receptor, “o que por sua vez se converte em seus valores e vi-
soes de mundo” (TRINDADE; MOREIRA, 2010. p. 68).

A publicidade, entdo, fornece mais do que produtos ou servigos
aos atores sociais, também oferece representagoes que se articulam
e se reproduzem no cotidiano, além de modos de ser e socializar,
estilos de vida e valores que transcendem os efeitos de produtos
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em didlogo com diversos grupos sociais (QUESSADA, 2003). Nes-
se sentido é que o significado ganha importancia, pois sdo nessas
escolhas de situagdes e mensagens propagadas que residem esses
“efeitos” na sociedade.

Ao se pensar a recep¢ao da publicidade e o consumo, nesta
perspectiva, pode-se entender que os processos de decodifica-
¢do e recodifica¢do (produgio de sentidos) de seus receptores,
dé-se em uma dinamica cotidiana, que necessita considerar os
respectivos espagos e tempos de transito dos sujeitos, pois isso
permitird compreender o seu contexto cultural, bem como a
producdo de sentido que se opera na incorporagio dos valo-
res difundidos pelas mensagens da publicidade, que se trans-
formam em praticas cotidianas de consumo dos individuos
(TRINDADE; MOREIRA, 2010. p. 68).

Dessa maneira, a partir de anuincios selecionados, o que se bus-
ca é medir, de acordo com os objetivos propostos, de que forma
esses valores ressaltados influenciam no processamento cognitivo
e atencional das propagandas, explorando nas analises as questdes
de género e a aceitagdo da presenca de grupos que questionem a
hetero-normatividade no protagonismo de propagandas. Para esta
reflexdo, como apontado anteriormente, vamos nos ater apenas a
dois grupos que formam a sigla: lésbicas (L) e gays (G), também
agrupados genericamente na categoria homossexuais, pela maior
conveniéncia em encontrar anincios com protagonistas indicando
sua classificagdo nestes grupos. Para tal, é preciso levantar questoes
como o preconceito e a homofobia. Estes termos costumam ser em-
pregados neste contexto quase que exclusivamente em referéncia ao
conjunto de emogdes negativas (como aversao, desprezo, ddio, des-
confianca, desconforto ou medo) em relagdo a pessoas homosse-
xuais ou assim identificadas. Sao associados, sobretudo, a situagdes
e mecanismos sociais relacionados violéncias contra LGBTQ+, seus
comportamentos, aparéncias e estilos de vida.

Guacira Lopes Louro (2004) destaca ainda que a homofobia
também opera por meio da atribuicdo de um “género defeituoso’,
“falho”, “abjeto” aos homossexuais. Assim, a homofobia “pode se
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expressar ainda numa espécie de ‘terror em relagdo a perda do gé-
nero, ou seja, no terror de ndo ser mais considerado como um ho-
mem ou uma mulher ‘reais’ ou ‘auténticos/as” (LOURO, 2004, p.
28-29). As normas de género (BUTLER, 1999) parecem operar ai
com toda a sua forga, evidenciando que a homofobia age e produz
efeitos sobre todos os individuos, homossexuais ou nao, mulheres
e homens - mas sobretudo entre os homens heterossexuais. As-
sim, a intima relagdo entre homofobia e normas de género tanto
se traduz em nogdes, crengas, valores, quanto em atitudes, cons-
trugdo de hierarquias opressivas e mecanismos reguladores dis-
criminatdrios. Dessa forma, pode trazer drasticas consequéncias
as pessoas que ousam descumprir os preceitos socialmente im-
postos em rela¢ao ao que significa ser homem e ser mulher, com
um cenario de discrimina¢ao ou com os individuos colocados em
julgamento diante dos outros.

Essa relagdo aqui proposta entre homofobia e propaganda foi
investigada em artigo publicado por Read, Van Driel e Potter em
2018 para o contexto dos EUA, onde as discussdes de género e
representatividade ja estdo bem mais avangadas do que no Brasil.
Os autores partiram de pesquisas que indicam, como refor¢o do
preconceito, que propagandas que representam o imaginario gay
e/ou lésbico provocam respostas emocionais negativas em con-
sumidores heterossexuais. Nossa proposta vai um pouco além,
trazendo para a discussao a percep¢ao sobre este cenario também
de consumidores declarados homossexuais a fim de verificar se
existem diferencas entre os grupos. Consistentes, contudo, com
as teorias que afirmam que a influéncia da normatividade e das
relagdes de género atingem toda a sociedade, acreditamos que
propagandas que compactuem com o que ¢ mais aceito terdo uma
avaliagdo mais positiva. Portanto:

H1: Propagandas com casais de sexos diferentes (CSD) terdo
melhor avaliacdo do que aquelas que contém casais do mesmo
sexo (CMS).

Assim como os autores que fizeram a mesma investigagao, a
ideia de uma teoria de “intergrupo’ complementa também essa
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ideia e se mostra como uma forma de olhar o comportamento de
cada um dos grupos propostos na analise. De acordo com a Teo-
ria da Identidade Social (TAJFEL; TURNER, 1986), os membros
do grupo fornecem identidade social - um senso de auto-imagem
que deriva da pertenca percebida nas categorias sociais. As catego-
rias sociais podem ser baseadas em qualquer nimero de caracte-
risticas demograficas, incluindo orientagdo sexual, raga e género.
As pessoas mantém ou aprimoram a identidade social por meio
de comparagdes intergrupais que favorecem o grupo interno (ou
seja, o grupo com o qual se identificam). Atributos negativos sdo
atribuidos a membros de fora do grupo (ou seja, pessoas que nao
pertencem a um grupo) para manter a superioridade percebida do
grupo interno. Dessa maneira, mais duas hipdteses sdo levantadas
de acordo com essa teoria do “intergrupo” para refletirmos acerca
dos temas aqui abordados (ambas em oposi¢ao):

H2: Consumidores homossexuais dardo uma avaliacao mais
alta para propagandas com casais do mesmo sexo (CMS);

H3: Consumidores heterossexuais dardo uma avaliagdo mais
alta para propagandas com casais de sexos diferentes (CSD).

Com isso, um panorama sobre os temas de visibilidade, pre-
conceito e aceitagdo por grupos pode ser verificado e seus resul-
tados estudados a fim de buscar caminhos para mudangas no ce-
nério da representatividade. Diversas sdo as formas para se chegar
aos mesmos objetivos aqui propostos; a diferenca desta aborda-
gem esta em colocar o sujeito diretamente como objeto do estudo,
além de propor novas formas de pensar os estudos de preconceito
dentro da comunicacio.

MEDIDAS IMPLICITAS E EXPLICITAS NO EXPERIMENTO

Para tratar com mais completude o estudo proposto e pelo
tema a ser abordado, se faz necessario um olhar que va além do que
¢ efetivamente informado pelos sujeitos acerca das questoes que se-
rao analisadas no experimento - este fator aqui ¢ tratado como me-
dida explicita, uma vez que se trata de autorrelato do sujeito, ope-
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rando, em certa medida, sob o controle do mesmo. Para comparar
esta questao, a medi¢ao de atitudes implicitas traz esse panorama de
completude. Medidas implicitas de atitudes em relagdo a homosse-
xualidade podem fornecer informagdes adicionais sobre as respos-
tas dos consumidores aos anuncios com imagens de homossexuais,
por exemplo. Conforme Read, van Driel e Potter (2018) levantaram
em seu artigo, algumas pesquisas indicam que medidas implicitas
elucidam informagdes sobre a resposta do consumidor, que ¢é dife-
rente da informagao revelada por medidas explicitas (o autorrelato,
por exemplo), especialmente quando se trata de uma questdo social
em que o desejo de parecer “liberal” é uma preocupagio. (ex., ver
BRUNEL; TIETJE; GREENWALD, 2004).

De modo geral, atitudes implicitas operam abaixo da percepgao
consciente e, algumas, podem ser involuntariamente circunstanciais
e até mesmo automaticas. Importante para a publicidade, embora
as pessoas nao possam endossar pessoalmente suas atitudes impli-
citas, essas atitudes subconscientes tém o potencial de influenciar
os resultados comportamentais (DOVIDIO et al. 2010). Ha poucos
estudos que examinam a associagdo de atitudes e atitudes implicitas
em relagdo a publicidade. No entanto, ha uma necessidade de uti-
lizagao de atitudes implicitas como uma variavel independente dos
estudos, pois é possivel que uma pessoa com atitudes implicitas ne-
gativas possa ter objetivos pessoais explicitos de igualitarismo. Em
outras palavras, utilizar somente a auto-declaracao do sujeito para
a avaliacdo de um determinado fator pode ndo significar a medida
real e eficiente de sua percep¢io sobre aquele contexto.

No caso especifico deste experimento, o eye tracker (ou rastrea-
dor de olhos) se apresenta como uma solu¢ao de captar essas me-
didas implicitas, uma vez que uma de suas fun¢des é monitorar os
focos de atengdo dos sujeitos. O rastreamento ocular da, portanto,
a oportunidade de ir além das medidas autorreferidas, examinando
com maior precisdo a atengdo visual dada a informacéo veiculada.
O eye tracker é um equipamento que permite medir os movimen-
tos dos olhos através de dois tipos de monitoramento (posi¢ao do
olho em relagdo a cabega e orientagao dos olhos no espago) durante
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o processo de obtengao ou identificacao de elementos visuais em
uma cena (MATSUNAGA, 2015. p. 803). Para coletar esses dados,
o aparelho emite uma luz infravermelha nos olhos da pessoa e, por
meio dos reflexos gerados, mapeia a dire¢ao do olhar, que coinci-
de, muitas vezes, com os pontos codificados pela memoria e com o
foco da aten¢ao do espectador.

Com a combinagdo destes dados com as informagdes autor-
relatadas pelos participantes é possivel obter um panorama mais
completo dos efeitos que causam o anincio em cada um deles. Para
validar este ponto, uma quarta hipétese é proposta:

H4: A atengdo dada aos antincios com casais do mesmo sexo
(CMS) sera maior nas areas das imagens que indicam a relagdo afe-
tiva entre os dois sujeitos.

A escolha dos anincios com contexto homossexual para esta
hipoétese foi selecionada exatamente por se tratar de uma a¢ao pou-
co recorrente na midia brasileira, tornando sua investigagio mais
passivel de verificagao no que concerne a aten¢ao das mensagens
propostas. Assim, é possivel medir as relagdes de aceita¢ao da nar-
rativa, dos personagens retratados e do contexto apresentado sem
depender apenas das respostas explicitas do consumidor, diminuin-
do o risco da escolha de notas e atitudes apenas para melhorar uma
auto-imagem diante do tema estudado e verificando efetivamente
os focos de atengao dos sujeitos.

MATERIAIS E METODOS
Material utilizado

Para essa pesquisa foi montado um experimento que consiste
na apresentagao de um conjunto de 10 propagandas impressas pre-
viamente escolhidas, sob o critério de que deveriam conter casais
e contextos evitando situa¢oes que pudessem salientar quaisquer
aspectos associados ao preconceito. A selecao dos anuncios partiu
do critério de encontrar primeiramente aqueles que trouxessem o
assunto da homossexualidade para seu discurso (sobretudo pela
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escassez ainda presente na publicidade brasileira de publicagoes
deste tipo); em seguida, buscou-se anuncios em que o contexto
fosse heterossexual e normativo, dentro das mesmas marcas e pro-
dutos. Os estimulos foram selecionados de forma que cada produ-
to empregasse dois antiincios muito semelhantes: um com casais
do mesmo sexo e outro com casais de sexos diferentes como prota-
gonistas. Os produtos anunciados também seguiram o critério de
que fossem de cinco categorias comuns de produtos possivelmente
compradas pelos consumidores que serviram como participan-
tes do estudo (azeitonas, creme dental, plano de saide, roupas e
imoveis). Nenhum dos antincios apresentava casais descontentes
para ndo colocar nenhum viés na percepgao dos sujeitos sobre al-
guma comunicac¢ao especifica. Os participantes viram todos os dez
anuncios, que foram distribuidos aleatoriamente dentro do soft-
ware de apresentacao de estimulo, de modo que cada participante
visualizasse uma sequéncia diferente de publicagdes.

Os dados foram coletados no Lab4C* da ECA-USP, utili-
zando aparelho rastreador de olhos Tobii X2-60, posicionado
na base de um monitor LCD de 19 polegadas que, por sua vez,
estava a uma distancia de 65cm dos participantes. As condiges
de luminosidade do ambiente foram controladas e mantidas es-
taveis. Para a analise dos dados foi utilizado o software Tobbi
Studio versédo 3.4.2.

Procedimentos metodologicos

O estudo foi realizado com 30 sujeitos, de 18 a 32 anos, decla-
rados como pertencentes ao sexo e ao género masculinos (portan-
to, homens cisgénero), sendo metade (15) heterossexuais e metade
(15) homossexuais, todos por auto-declaragao. Os participantes
deveriam se encaixar em um desses grupos, que se tornarao a base
para a analise, e a sele¢do para compor cada um deles foi por con-
veniéncia e aleatoria, sendo sua maioria formada por alunos da
Universidade de Sao Paulo. Na entrevista de recrutamento nao se

4 Centro de Comunicacdo e Ciéncias Cognitivas da Escola de Comunicagdes e Artes da Uni-
versidade de Sao Paulo.
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notou viés algum em termos de atitudes relevantes para o projeto.
Os participantes abordados eram apresentados aos objetivos e, apos
o consentimento individual, eram informados de que o eye tracker
era o instrumento utilizado para a coleta dos dados. Visando ao
anonimato, os nomes dos participantes foram codificados utilizan-
do um sistema alfanumérico (ex. P0O1).

O aparelho foi calibrado individualmente e iniciada a apre-
sentagdo dos estimulos. A apresentacdo dos antncios ocorreu de
forma aleatoria, sendo que cada imagem ficou em exposi¢ao por
aproximadamente 10 segundos, tempo ideal definido pelo pré-tes-
te e possivelmente similar ao despendido em uma leitura de revis-
ta. Ao final da exibigdo de cada anincio, uma pergunta era feita a
cada participante no proprio aparelho de coleta de dados a fim de
abordar a atitude em relagdo ao anuncio: “Quanto vocé gosta desse
anuncio?”; a questao era acompanhada por uma escala de notas que
iam de 0 a 10 e a escolha dos critérios para atribuicao dessa nota era
livre para cada um dos sujeitos.

Ao fim do experimento, os participantes eram questionados se
tinham alguma duvida sobre o procedimento ou o estudo e todas
eram sanadas pelos pesquisadores. Também, todos foram questio-
nados sobre qual imaginavam ser o objetivo da pesquisa, com o
intuito de avaliar quais eram as percep¢oes dos sujeitos acerca do
experimento que realizaram.

RESULTADOS

O experimento conseguiu o aproveitamento dos dados de to-
dos os 30 participantes durante o periodo de aplicagao. Para ana-
lise, as notas dadas pelos sujeitos foram organizadas e agrupadas
em uma tabela, a qual teve tratamento estatistico. Os resultados,
porém, nao indicaram uma diferenca estatistica sobre a preferén-
cia pelas propagandas com casais do mesmo sexo (CMS) ou de
sexos diferentes (CSD): p=.68, o que, provavelmente, se deve a
baixa amostragem experimental e ao corpus dos sujeitos, formado
majoritariamente por alunos da universidade, cujo ambiente é um
pouco mais plural e receptivo.
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Contudo, numericamente, as médias apresentadas por cada
um dos grupos de sujeitos (heterossexuais e homossexuais, autode-
clarados) apresentou uma diferencga, conforme mostra a Tabela 1, e,
por isso, indicam uma tendéncia de comportamento que servira de
ponto de partida para as analises aqui trabalhadas, bem como ser-
vem como base para se pensar um experimento com uma amostra
maior e que possa ser representativa da sociedade em geral.

TABELA 1 - NOTAS DADAS PELOS SUJEITOS PARA CADA UM DOS
GRUPOS DE PROPAGANDAS DO EXPERIMENTO

TODOS 05 SUJEITOS
zeitora (Creme Demal Construtor Wi #lana de Satde | TOTAL
Grupas aus | cs0 [ médi | pesv.p. | oms [ cs0 [nsécia [ pesw.. | coms | cs0 [ wédia [ pesv.. | enns | csv | wécta [ vese.r. | ovs [ cs [ media [ pesv.v. [medla cons[awidia 0
nl1]1 1[1 [ 1)1 Al 5 5
Homessenals 35| 67 [ 667 | 557 | o |7 (60 | om | e [6er|7m | s | om [ror|m| om | om e [2m ) em | 0w | e 70
Beteosienssis 15| 607 | 647 | B2 | B | GAT | 20 | BT | B30 | 733|600 | GST | ST | SAT[RIS| SW | 0 |66 |67 | 64T | 0N (%] 39

bmomTotd 30| 620|657 | 642 | o0 | 673 (6 | 6 | e [aw[est | 6n | am |63 69| 60 | ot |65 |6 60 [ ox 6,55 669

FONTE: dados agrupados dos sujeitos (2018)

A primeira hipdtese (H1) previa que a atitude de autorrelato
em relagdo aos anuincios seria menos positiva (ou seja, com notas
mais baixas) para antincios com CMS do que para o outro grupo, de
CSD, refletindo a forte presenca e aceitagdo dos conceitos hetero-
normativos presentes na publicidade veiculada atualmente. A dife-
renca das médias entre as notas dadas indica essa tendéncia entre os
participantes do experimento, seja na amostra total, ou mesmo en-
tre cada um dos grupos abordados. Esses achados fornecem supor-
te parcial para a hipdtese 1 e indicam que a preferéncia por antn-
cios com casais heterossexuais ainda é mais forte, inclusive para os
grupos que se auto-declararam homossexuais para o estudo.

Dessa maneira, as hipoteses 2 e 3 (H2 e H3, respectivamente)
também sdo afetadas por esse comportamento, uma vez que cada
uma delas previa que cada um dos grupos daria notas maiores para as
propagandas que teriam 0 mesmo grupo como protagonistas, como
uma ideia de se enxergar no discurso do anuncio. Conforme mos-
tram os dados da Tabela 1, a média geral apresentada pelos heterosse-
xuais praticamente ndo difere numericamente entre as propagandas
CMS e CSD. Para o grupo de homossexuais, ao contrario, a diferenca
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numérica se encontra na indicagdo da preferéncia para os anuncios
com casais de sexos diferentes — o que vai no caminho totalmente
contrdrio a hipdtese inicial. As possiveis motivagdes para este com-
portamento serao discutidas em detalhes nos topicos posteriores.
Por fim, para abarcar todas as hipoteses levantadas, se faz ne-
cessario comparar parte desses resultados com os dados coletados
no eye tracker. A quarta hipotese previa que a aten¢do dada aos
anuncios com CMS seria maior nas dreas de interesse das imagens
que indicam a possivel relagio homoafetiva. O achado para esta
questdo, conforme mostra o exemplo da Figura 1, também foi ines-
perado, ndo confirmando a hipétese: os dois grupos trabalhados no
experimento distribuiram a aten¢do de forma igual pelos anuncios
e, principalmente, nas dreas que tornam a relagdo homoafetiva mais
explicita, o que ocorre em alguns exemplos ndo necessariamente
nas imagens, mas no texto do antincio. Assim, nota-se uma com-
plementaridade entre a informagao sugerida pela imagem e a busca
por mais informagdes na peca publicitaria para uma classificagdo
da informagdo recebida. Em pecas mais explicitas (ver Figura 1,
anuncio da Close-up) a hipdtese aparentemente se confirma.

FIGURA 1 - (A) EXEMPLO DE VISUALIZACOES DO GRUPO DE
HETEROSSEXUAIS NAS PROPAGANDAS DE AZEITONA E CREME
DENTAL (N=15 SUJEITOS)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)
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FIGURA 2 - (B) EXEMPLO DE VISUALIZACOES DO GRUPO DE
HOMOSSEXUAIS NAS MESMAS PROPAGANDAS (N=15 SUJEITOS)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018).

De maneira geral, percebe-se que os dois grupos estudados se
comportam e apresentam atitudes parecidas em relacao a presen-
¢a de casais homoafetivos em propagandas comuns, o que indica
uma tendéncia de aceita¢ao e de combate ao preconceito. Claro que
é preciso frisar que a amostragem deste experimento, oriunda de
um grupo onde o preconceito ndo é a norma social, ndo pode ser
generalizada para toda a popula¢do, mas a metodologia como o es-
tudo foi conduzido oferece um caminho para se olhar com mais
profundidade para esta temdtica e colocar em pauta as questoes
da homofobia e da presenga de homossexuais nas midias. Os re-
sultados obtidos, apesar de refutar a maioria das hipdteses iniciais,
também servem de caminho para o aprofundamento da discussao e
traz a tona também outras questdes que nao parecem tao relevantes
num primeiro olhar, como a normatividade, a diversidade na pro-
paganda e o modo como o discurso publicitario trabalha a relagéo
homoafetiva, para citar alguns exemplos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A representa¢ao da homossexualidade na propaganda

O primeiro levantamento das propagandas que seriam utiliza-
das para o experimento ja indicou um ponto importante que serve
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de suporte para a discussdo: estamos em periodo de transi¢do nessa
representacdo de grupos LGBTQ+ no discurso publicitario. Para
esta reflexao, como apontado anteriormente, vamos nos ater apenas
a dois grupos que formam a sigla: 1ésbicas (L) e gays (G), também
agrupados genericamente na categoria homossexuais. Esse periodo
se aponta no horizonte porque é possivel identificar dois tipos de
representa¢io dessa populagdo em anuncios:

(1) Aqueles em que a relagdo homoafetiva é apenas sugerida;

(2) Aqueles em que a relagdo entre os sujeitos é explicita, ou seja,
na propria imagem ¢é possivel identificar a relagdo homoafetiva.

No caso do primeiro grupo, os modelos presentes na comuni-
cagdo nao deixam clara a sua relagdo, as imagens apenas sugerem
alguma afetividade entre eles, podendo facilmente representar lacos
de parentesco ou amizade. O que torna esse anuncio voltado ao pu-
blico homoafetivo é o texto, que contextualiza a questdo e esclarece
a relacao entre os dois sujeitos. Nos anuncios utilizados no experi-
mento, esse caso foi identificado em dois dos produtos seleciona-
dos: azeitonas e planos de saude.

Como a sexualidade ndo é um critério totalmente visivel e la-
tente em imagens, a contextualizagdo por parte do texto ganha re-
levancia para a efetivacao da mensagem proposta e a classificagdo
pelos receptores da comunicagdo em se tratar de um casal homos-
sexual. Dessa maneira, o foco da atengdo neste grupo de antncios
se da exatamente nestes pontos e nao na area de interesse prevista
anteriormente na hipdtese 4 (H4), cujo ponto central seria a propria
imagem. Isso ndo significa que esses pontos nao foram observados
pelos sujeitos do experimento, apenas indica, como mostra a Figu-
ra 2, que o fator de contexto ganha relevancia e, assim, ganha mais
atencao. Assim, o texto que fala de “uma nova embalagem” (como
uma metafora para as nossas possibilidades de relagdes atuais, peca
(A) na Figura 2) ganha mais visualiza¢des do que o abrago entre os
dois modelos no anuncio da marca de azeitonas, por exemplo.

Ja em um segundo grupo das pecas selecionadas, a prépria
imagem ja torna evidente a relagdo entre os dois modelos pela
proximidade do beijo, como no antncio da marca de creme den-
tal exemplificado na Figura 2 (pe¢a (B)). Dessa maneira, o texto é
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transformado de fator de contextualiza¢ao para um complemento
da narrativa e sua fungao agora ¢ fazer a ligagao da mensagem pro-
posta pela imagem dos modelos com a marca. O texto neste caso
entra como uma camada a mais na analise do conteudo do antincio,
funcionando apenas como um titulo da proposta de comunicagao
construida, isto é, se torna apenas suporte marcario para a imagem.

Neste grupo de propagandas, que no caso do experimento
compreendem os anuncios do creme dental, da construtora e da
marca de roupas, uma espécie de “ousadia” se destaca em relagao
ao outro grupo. As imagens ja explicitam a formagdo de um casal e
algumas ainda vao além e trazem até uma conotag¢ao de sensualida-
de. Esse fator representa um passo importante na representagio dos
grupos homossexuais nas midias de massa, pois coloca esse tipo de
relagdo dentro de uma certa normalidade, como ocorreria se fosse
um casal heterossexual. E claro que algumas delas ainda se utilizam
de uma estratégia mais chocante na representa¢ao imagética destes
grupos - o que gera um fator de impacto e visibilidade —, porém sua
insercao no discurso de um produto comum indica essa tendéncia
da preocupacio pela representagdo e inser¢ao dessas minorias so-
ciais como protagonistas do discurso midiatico.

FIGURA 3 - (A) HEATMAPS DE VISUALIZAGOES DO ANUNCIO DE
AZEITONA PELOS SUJEITOS DO EXPERIMENTO (N=30)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)
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FIGURA 4 - (B) HEATMAPS DE VISUALIZAGCOES DO ANUNCIO DE
CREME DENTAL PELOS SUJEITOS DO EXPERIMENTO (N=30)

FONTE: dados obtidos no eye tracker (2018)

No caso da aten¢do propriamente, os anuncios escolhidos
para este estudo que incluem CMS cumprem sua funcéo, res-
saltando os locais em que a relacdo homoafetiva se explica e se
contextualiza (texto ou imagem, dependendo a qual dos grupos
o anuncio pertence) e deixando claro ao consumidor as areas im-
portantes para a compreensao da narrativa. Além disso, mesmo
que de maneiras diferentes, todos estes antincios trazem a discus-
sdo a tematica da desconstrucgio de conceitos hetero-normativos
e da importéncia da presenca de sujeitos homossexuais como pro-
tagonistas da narrativa. Com esse movimento, as marcas também
se destacam por apoiar uma espécie de causa, agregando valor a
sua imagem — o que se percebe com esses antincios, por exemplo,
é que existe pouco texto ressaltando atributos do produto em si,
a relagdo que se constrdi ¢ direta entre a ideia e a marca. Dessa
maneira, a publicidade (e, por consequéncia, a empresa anun-
ciante) se apresenta como suporte capaz de discutir relagdes de
preconceito e trazer a tona os paradigmas de relagdes de género
e sexualidade que se apresentam na sociedade. Colocar a aten¢ao
nas areas corretas do antncio faz com que a mensagem seja com-
preendida corretamente e que o assunto possa ser abordado em
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uma midia de massa - dai a importancia de se utilizar a atencao,
somada a uma analise do contetido do antncio, como forma de
diagnostico da compreensio e dos valores ali propostos.

A NORMATIVIDADE E O DISCURSO DO PODER

Como indicado nos resultados do experimento, as notas dadas
pelos sujeitos que participaram do estudo indicaram um caminho
da preferéncia por propagandas contendo casais de sexos diferen-
tes, tanto no plano geral da amostragem, mas sobretudo entre o
grupo homossexual participante. Esse resultado, que vai em um
caminho oposto ao da Teoria da Identidade Social (TAJFEL e TUR-
NER; 1986), coloca em pauta uma outra discussdo: a forte presenca
da normatividade na comunicagdo brasileira.

Como propoe Miskolci (2003), para que se discuta o que é
“normal” e 0 que ¢ “desvio” — ou o que é “abjeto’, para utilizar o
termo cunhado por Judith Butler (2003) -, é preciso se atentar
primeiramente para o fato de que “o normal ndo é um dado na-
tural e evidente, antes o resultado de discursos e praticas sociais”
(MISKOLCI 2003. p. 109). Ou seja, o discurso na normatividade
— daquilo que é aceito como o “normal” em determinado contexto
— é uma construgdo historica e refor¢ada todos os dias dentro do
enquadramento social. E ao longo dessa histdria toda a categoria
LGBTQ+ é classificada nesta segunda categoria, como “abjetos”, se
distanciado do discurso normalizado e consolidado que se encaixa
na visao sobre sexualidade, seja nas relagdes sociais ou na represen-
tagdo da midia como vimos no experimento.

Para que as relagdes sociais sejam construidas no mundo, um
conjunto de normas, injungdes disciplinadoras e disposigoes de
controle voltadas a estabelecer e a impor padrdes e imposi¢des
normalizantes em rela¢do ao corpo, género, sexualidade e a tudo
o que lhes diz respeito, direta ou indiretamente, sao estabelecidas
diaria e socialmente, sendo ratificadas pela midia e pelos discursos
que permeiam as interagdes entre sujeitos. Dessa maneira, a escolha
midiatica de estabelecer um dos contextos como norma ¢
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[...] uma das formas privilegiadas de hierarquiza¢do das identida-
des e das diferengas. [...] Normalizar significa eleger - arbitraria-
mente — uma identidade especifica como pardmetro em relagao
ao qual as outras identidades sdo avaliadas e hierarquizadas. Nor-
malizar significa atribuir a essa identidade todas as caracteristicas
positivas possiveis, em relacao as quais as outras s6 podem ser ava-
liadas de forma negativa (SILVA, 2000, p. 83).

Essa constru¢ao vai de encontro com a proposta de Foucault
(1990) de discurso de poder, que faz com que uma ideia seja tao
enraizada, que se torna legitima e a mais verdadeira dentro do con-
texto social. Essa ¢ uma provavel motivagdo que leva o grupo de
homossexuais a dar notas numericamente mais altas aos antincios
com casais de sexos diferentes, ao invés daqueles que deveriam es-
pelhar uma relagdo mais proxima a deles. O discurso da normati-
vidade e do poder ¢ tao forte e intricado socialmente, que, mesmo
sem perceber, todos sdo afetados por ele e, assim, portam algumas
atitudes que reproduzem e fortalecem esse modelo. A presenca
constante de relagoes hetero-normativas na midia, com seus casais
de sexos diferentes, faz com que essa construcéo seja aquela que fica
no topo da hierarquia de aceita¢ao e normalidade social.

Atualmente, com essas discussdes de rompimento de poder
e hierarquia em pauta, o que se percebe é que, a medida que se
apropriam de espagos sociais, o publico LGBTQ+ vém desvenci-
lhando-se de amarras e normas sociais impostas como modelo na
sociedade. Mas como apontam os resultados encontrados neste
estudo, muito ainda precisa ser feito para que essa barreira seja
totalmente quebrada. E isso também ¢é papel da midia, que precisa
intensificar a busca por essa mudanca de paradigma e proporcio-
nar um cenario com maior pluralidade.

Essas relacoes de poder e normatividade, além de criarem
esse abismo entre a aceitagdo e formagao das relagoes afetivas en-
tre individuos heteros e homossexuais, também reforca a ideia de
aceitagao de que certas praticas podem ser mais normalizantes
para determinados géneros do que para outros. Por exemplo, esse
fator de hierarquizagdo do discurso da norma pode ser verificado
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entre as notas do grupo heterossexual e seu olhar para as propa-
gandas com CMS. Conforme a Tabela 1, o antincio da construtora
recebeu uma média de nota numericamente maior do que a pro-
paganda do creme dental, para este grupo (7,13 e 6,47, respectiva-
mente). Isso porque os antincios tém uma proposta estética e de
discurso bastante parecidas, apresentando a imagem de um casal
do mesmo sexo em um momento proximo ao beijo (ver Figura 3).
A diferenca esta que no primeiro trata-se de um casal de mulhe-
res, enquanto no outro, sdo dois homens.

FIGURA 5 - (A) ANUNCIO DO CREME DENTAL

FONTE: Site CloseUp
Disponivel em: <https://www.unilever.com.br/brands/our-brands/close-up.
html>. Acesso set. 2018

FIGURA 6 - (B) DA CONSTRUTORA UTILIZADOS NO EXPERIMENTO

R

/]A UMA PAREDE
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FONTE: Argo Construtora
Disponivel em: <http://www.argoconstrutora.com.br/>. Acesso em set.2018
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Esta pratica reforga a ideia da hierarquia de poder e aceita-
¢do, mostrando que dentro de um contexto homossexual, pela
visdo heterossexual, a relacao de duas mulheres é mais aceita do
que se forem dois homens. E claro que estes nimeros indicam
uma tendéncia de comportamento apenas, mas essa relagao re-
forca o quadro da normatividade vigente na sociedade atual, ra-
tificada também pelas praticas midiaticas, além da fetichizacdo
das praticas sexuais entre mulheres.

Assim, para que se tenha uma mudanga dessa tendéncia que
os resultados indicam, € preciso questionar a normatividade. So-
mente desta forma é que as relagdes de preconceito se dissiparao,
as relagdes sociais entre sujeitos ganharao outras possibilidades
dentro do espectro do que é considerado “normal” e a midia tera
a possibilidade de pensar uma comunicagdo verdadeiramente
plural e diversa.

Limitag¢des do estudo

A principal limitagdo desta pesquisa refere-se ao fato de, como
apontado, os resultados nao poderem ser generalizados para a
sociedade de forma geral, uma vez que sua amostra contou com
publico muito especifico. Um estudo mais completo, com uma
amostragem mais diversa e representativa, deve ser feito para que
possa observar os reais efeitos na populacgdo geral e complementar
estes dados. Porém, como ja posto em pauta, o experimento aqui
proposto foi pensado como uma forma de abordar a tematica e
como ponto inicial para se pensar estudos relacionados a midia,
visibilidade e preconceito.

Outro ponto importante foi que nossos sujeitos percebiam
(talvez muito cedo nos procedimentos) que os estimulos eram di-
ferentes do que eles estavam acostumados a receber em suas ro-
tinas diarias, ou seja, uma grande quantidade de antincios com
casais e tematicas homossexuais, ja que existe uma baixa repre-
sentatividade do grupo nos antuncios publicitarios. Com esse
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fator, de verem andncios com casais do mesmo sexo e de sexos
diferentes, é possivel ter ocorrido algum efeito nas notas dadas
(medida explicita) pelos sujeitos — os antincios em uma condi¢do
podem ter afetado os antincios na outra. Isso, contudo, nio in-
valida o experimento, uma vez que a jungao do eye tracker como
medida de atengdo (e implicita) complementa esses dados e traz
um panorama mais completo sobre o assunto.

CONSIDERACOES FINAIS

A questao que se propde neste artigo, a partir das reflexdes
sobre as representagdes, a contemporaneidade e os processos de
atenc¢ao e avaliacdo dos sujeitos, é pensar a forma de entender
a construcdo do preconceito e a maneira como as relagoes de
género e sexualidade sdo entendidas. Este estudo busca trazer
contribui¢des para os estudos de género e sexualidade por iden-
tificar as relagdes de poder e os papéis de género aceitos pelos
sujeitos e os grupos ao qual pertencem e se identificam (heteros-
sexuais e homossexuais).

De forma geral, os resultados indicam que o uso de casais
homossexuais como protagonistas na propaganda ndo impac-
ta negativamente os sujeitos, sobretudo o publico heterossexual,
em que as médias das notas dadas para cada um dos grupos de
anuncios foi bastante proxima. Este cendrio indica um caminho
de aceitagdo e de possibilidades de se pensar um aumento e no-
vas formas de participacao do publico LGBTQ+ na propaganda.
Dessa maneira, com maior pluralidade nos discursos presentes na
midia, é possivel, em didlogo com as discussoes de género atuais,
pensar em novas formas de representagao e construgao dos ima-
ginarios acerca destes grupos, modificando também o olhar da
sociedade e a visibilidade perante a subjetividade de cada sujeito.
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CIRCULACAO DE SENTIDOS SOBRE
A MULHER LATINA: REFLEXOES E
TENSIONAMENTOS A PARTIR DA
RECEPCAO TRANSMIDIATICA DE

ORANGE IS THE NEW BLACK

REGIANE RIBEIRO'
VALQUIRIA MICHELA JOHN?

O texto discute o cenario contemporaneo das pesquisas em
recepgao no que diz respeito a preocupagdo com o grau, o modo
de participagdo e a classificagdo das audiéncias. Nesse contexto,
apresenta-se ndo somente o seu potencial interpretativo, mas tam-
bém sua capacidade de atuar ativamente, recebendo, circulando e
produzindo novos sentidos. O objetivo foi articular os conceitos
de comunidades interpretativas ao de fandom, apresentando os
pontos convergentes e limitadores dos termos nas praticas de pro-
dugdo de sentido e significagdo. Tendo como pano de fundo os
estudos culturais e a critica literaria, procurou-se apresentar um
panorama dos principais autores que discutiram tais conceitos
com o intuito de nortear um protocolo metodolégico que auxilie
a classificagdo desses grupos e suas mediagdes nas pesquisas em-
piricas do campo.
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integrante do Obitel - Observatério Ibero Americano de Ficgdo Televisiva. Atualmente coor-
dena o PPGCOM/UFPR. E-mail: vmichela@gmail.com
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Discutir a forma de consumo e circulagido de conteddos mi-
diaticos ndo configura estudo inédito no campo da comunicago,
mas fazé-lo sob a perspectiva de um novo ambiente de produg¢ao
e recep¢ao sinaliza para um campo de investigagdo importante
quanto a atribuicao de sentido e significagdo das narrativas au-
diovisuais contemporaneas e seu papel na reorganizagao de iden-
tidades. O artigo é parte das reflexdes realizadas pelo NEFICS -
Nucleo de Estudos em Ficgao Seriada, cujo objetivo principal ¢é
aprofundar leituras, reflexdes e pesquisas acerca da fic¢ao seriada
brasileira, latino-americana e a advinda de outros paises.

Com base em dados coletados no ntcleo e, também, em ou-
tras pesquisas realizadas e dissertagoes orientadas foi possivel si-
nalizar para alguns aspectos importantes nas praticas de consumo
do audiovisual, principalmente no consumo das séries, que cada
vez mais substituem as ficgoes seriadas tradicionais e ocupam lu-
gar de destaque no consumo mididtico contemporaneo.

Autores como Colonna (2010), Esquenazi (2010), Jost (2012),
Saint-Maurice (2009) em obras importantes sobre o tema se preo-
cuparam em apresentar argumentos relacionados as séries como:
arte, futuro do cinema, objeto de filosofia e ao conceito de serie-
filia. Isso tudo confere a esse género importancia no cenario mi-
diatico e também o torna objeto de pesquisa relevante e de grande
interesse para o campo comunicacional.

Associando a importancia das séries e das suas narrativas e a
sua relagcdo com os processos de representagdo social, o artigo tem
como objetivo discutir como circulam as narrativas ficcionais da
mulher latina na fic¢do seriada norte americana consumidas no
Brasil via streaming. Este objetivo integra a inten¢ao mais ampla
da pesquisa que visa problematizar de que forma essas narrativas
negociam e ressignificam as identidades no seu sentido multidi-
mensional, tensionando o carater migratdrio, como chave de lei-
tura e negociagdo das identidades.

Partimos da perspectiva de que as representagdes sociais e
as identidades sao ressignificadas a partir de sistemas culturais,
consequéncia de mediagdes, sobretudo as midiaticas. Assim, pre-
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tendemos discutir o carater multicultural da mulher latina, cons-
tituido de mestigagens e hibridagoes e frequentemente reduzido/
estereotipado ao contexto da migra¢ao, num cenario de pobreza,
criminalidade, ignorancia, prostituicdo, subserviéncia, hiperse-
xualidade, exoticidade, passividade e violéncia de género.

A pesquisa maior concentra duas dimensoes analiticas: 1)
o mapeamento da presenca e visibilidade das mulheres de um
modo geral e da mulher latina em particular e as representagdes
a elas atribuidas nas séries de TV consumidas via streaming no
Brasil; 2) a forma como essas representagdes circulam, como sao
ou nao percebidas pelos espectadores, especialmente os fis des-
sas produgdes a partir da perspectiva da recep¢ao transmidiatica
(LOPES, 2011), ou seja, a partir da circulagao/consumo das séries
pela 6tica das “multiplas telas” (OROZCO-GOMEZ, 2011).

Na primeira dimensao de analise, discutimos a visibilidade e
as representagdes no conteudo da fic¢do seriada exibida nos ser-
vigos de streaming, com foco na Netflix e HBO GO (territorio
brasileiro), estabelecendo, inicialmente, a analise de como ocor-
re a representacao feminina nas producodes originais de ambos os
servigos e disponibilizadas aos consumidores brasileiros. Esta é a
etapa exploratdria que aponta os primeiros aspectos norteadores
da pesquisa mais ampla e evidencia: 1) o protagonismo femini-
no (ou auséncia); 2) os géneros narrativos e formatos em que as
mulheres estdo mais representadas, 3) a diversidade étnica femi-
nina evidenciada (ou ausente) nessas narrativas. Outros aspectos,
além das identidades de género, como ocupagdo/profissao, idade
e orientagdo sexual também sao problematizados. O mapeamen-
to inclui todas as séries originais disponibilizadas pela Netflix e
HBO GO em 2016 e 2017>.

A opgao pelo streaming se da pelo crescente sucesso do servi-
¢o no Brasil configurando-se cada vez mais como a principal for-
ma de acesso a fic¢do seriada televisiva. No caso da Netflix, uma

3 Alguns dos resultados referentes ao mapeamento e a perspectiva das representagdes, so-
bretudo os aspectos ligados aos possiveis estereétipos reforcados pelas séries, ja estdo dis-
cutidos e podem ser consultados em Ribeiro, Silva e John (2017).
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pesquisa da revista Exame?, em parceria com a MeSeems, realiza-
da em 2016, evidencia o sucesso da Netflix no Brasil. O sistema é
um dos mais procurados no pais, ultrapassando as operadoras de
televisao a cabo. Segundo a pesquisa, 26% dos participantes pre-
tendem cancelar o servigo de TV a cabo, sendo que 45% preten-
dem substituir o servi¢o por uma assinatura mensal da Netflix. No
Brasil, a Netflix compete com outros sistemas de streaming, sendo
os principais, Telecine Play, Sky Online, Crackle, HBO GO, entre
outros. Para a pesquisa, optamos pela Netflix, por seu evidente
impacto no consumo de séries no pais, e pela HBO GO, sistema
de streaming da emissora que ¢ considerada como a que oferta as
melhores produgoes de fic¢ao seriada norte-americana.

Na primeira etapa do mapeamento, analisamos as sinopses
das séries disponibilizadas nos sites nacionais dos servigos, o le-
vantamento de quem sdo as personagens protagonistas, confor-
me indicado por ambos, de modo a identificar o protagonismo
feminino e os indicadores socioculturais apontados. Na segunda
etapa, sao assistidos o primeiro e tltimo episédio da temporada
(2016 € 2017) de modo a confrontar o mapeamento realizado pelo
site. Na terceira etapa sao analisadas exclusivamente as séries em
que ha presenca de mulheres latinas (como protagonistas e/ou in-
tegrantes dos principais nucleos de personagens ou plots das nar-
rativas) de modo a identificar como se constroem as tramas sobre
a mulher latina nas séries exibidas via streaming no Brasil.

Os resultados preliminares® apontam a crescente visibilidade e
protagonismo feminino nas séries, porém, com pouca diversidade
étnica, profissional e de orientagdo sexual. Percebe-se também -
apesar de evidentes avangos como a presenca de mulheres negras
como protagonistas e de mulheres trans - ainda um significativo
reforco a esteredtipos de sexo e género. No que se refere especifi-

4 A pesquisa foi realizada com 1.000 pessoas das classes A, B e C, em todas as regides do Bra-
sil. Noticia disponivel na revista Exame online em: http://exame.abril.com.br/tecnologia/
noticias/parte-dos-brasileiros-deve-trocar-tv-paga-por-netflix-em-bre

5 Como o mapeamento contempla as séries que serdo langadas (novas) ao longo de 2017,
esta etapa da pesquisa sera concluida somente no segundo semestre de 2017 e os resultados
podem sofrer alguma alteragdo, ainda que provavelmente em termos quantitativos, pelo pa-
drdo observado, ndo deverdo ocorrer mudangas significativas.
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camente a mulher latina, nas 42 séries originais Netflix mapeadas
em 2016, 19 tém a presenca de mulheres latinas. Na HBO GO, sao
28 séries originais, das quais 12 tém personagens latinas®. Apesar
de quantitativamente ser um indicador positivo, as mulheres lati-
nas raramente sao protagonistas das séries e mesmo quando o sio,
na maioria das vezes, sdo construidas a partir de estereotipos ja
exaustivamente repetidos, o que inclui aspectos ligados a imigragao
e também ao refor¢o de papeis de género como a sensualidade, a
emotividade exacerbada e o amor materno, entre outros aspectos’.

Entre as séries mapeadas, a que possui a maior quantidade de
mulheres latinas cujas personagens tém significativo protagonis-
mo na narrativa ¢ a dramédia (SILVA E JOHN, 2015) Orange is
The New Black (OINTB). Por isso, para esta primeira incursdo na
segunda instancia de analise, qual seja, a forma como a série cir-
cula, é apropriada pelos fas, escolhemos OITNB para as primei-
ras discussoes referentes a recepc¢ao transmidiatica. Vale destacar
também que a série é uma das mais populares nos sites de redes
sociais e no proprio servigo de streaming. Segunda dados da Net-
flix divulgados em junho de 2016, més de langamento da quar-
ta temporada, OITNB foi reassistida por 53% dos fas em todo o
mundo. No Brasil, 41% dos fas assistiram novamente pelo menos
uma das temporadas de forma completa. A série figura como uma
das 10 mais populares do mundo, segundo o indice do IMDB?,
alcangando a nota 8,3.

No Brasil, ha diversas fanpages criadas pelos fas para divulgar/
discutir a série, além de diversos grupos fechados no Facebook
sobre OINTB. Foi justamente esse ambiente online o escolhido
para a realizagdo da analise da recep¢ao transmididtica da série,
de modo a verificar se e como os fas problematizam as represen-
tagcdes das mulheres latinas nessa narrativa. A partir desse recor-
te, esta analise é norteada também por uma pergunta transversal,
que ndo sera respondida integralmente aqui mas onde tragamos

6 Deve-se levar em conta, porém, que dessas 12,9 sdo em co-produgdo com a HBO América Latina.
7 As representacoes ndo constituem o foco deste artigo, portanto, ndo sio aqui discutidas,
mas alguns desses estereétipos/arquétipos ja foram problematizados pelas autoras, vide Ri-
beiro, Silva e John (2017).

8 Internet Movie Database. Disponivel em: http://www.imdb.com/
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um primeiro ensaio em direcdo a ela, suscitamos alguns tensiona-
mentos e reflexdes referentes a um questionamento que tem nos
instigado, inclusive a partir dos debates no GT Recepgao: proces-
sos de interpretagao, uso e consumo midiaticos, qual seja: o fa é
um receptor critico? Seu engajamento e sua relacao de afeto com
(nesse caso) as séries de TV interferem nos sentidos atribuidos as
narrativas e de algum modo limita seu questionamento dos possi-
veis esteredtipos ali veiculados?

A anadlise, a partir do Facebook, da recepgdo transmididtica
de OITNB nos traz algumas pistas e delineia as novas etapas, o
prosseguimento da pesquisa mais ampla com vistas a problema-
tizacao aprofundada dessas questdes. Aspectos que serdo discuti-
dos ao longo dos topicos a seguir.

BREVE DISCUSSAO SOBRE OS FUNDAMENTOS
CONCEITUAIS DA PESQUISA MAIS AMPLA

A pesquisa que estamos realizando articula no¢des que en-
volvem as questdes de género e imigracao e suas representagdes
na constituicao da mulher latina presente nas narrativas ficcio-
nais televisivas. Estes aspectos norteiam a analise tanto da primei-
ra instancia (analise da narrativa) quanto da segunda (recep¢ao
transmidiatica) e por isso consideramos importante, ainda que
este artigo constitua um pequeno recorte da pesquisa, apresen-
tar brevemente a discussdo conceitual que norteia a pesquisa mais
ampla. Aspectos relacionados a género, notadamente, a relagao
entre a narrativa audiovisual e a representagdo da mulher ja ga-
nharam alguns levantamentos nos ultimos anos’, os quais auxi-
liam na discussao que estamos realizando.

Em pesquisa exploratoria, identificamos, porém, que apesar
de ja existir vasta bibliografia sobre a representa¢ao da imigra-
¢do na midia e alguns trabalhos sobre a representagdo da mu-
lher latina no contexto da imigracdo, existe uma lacuna em um
mapeamento relacionado ao audiovisual, especialmente as séries

9 Vide Almeida e Alves (2015), por exemplo.
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contemporéaneas. Partimos da perspectiva de que a formagdo de
uma identidade cultural requer alteridade e diferenca, exige o re-
conhecimento da existéncia do outro e a aceitagdo de que o outro
¢ diferente. Ha varios graus e dimensdes possiveis de identifica-
¢d0, mais amplos ou mais restritos.

Assim, a identidade cultural da América Latina como um
todo podera existir a partir de certo grau de generalizagdo dos
elementos gerais ou particulares de identificagdo cultural que a
caracterizariam. Os diferentes grupos sociais que compdem a po-
pulagdo latino-americana, adotam elementos culturais mais res-
tritivos, particulares, muito especificos, para formarem suas res-
pectivas identidades culturais locais.

No que se refere a questao das identidades das mulheres la-
tinas e suas formas de representagdo, consideramos que a fic¢ao
audiovisual tem importante papel nesse processo. Assim como
Almeida e Alves (2015), ao se referirem a representacao das mu-
lheres em séries policiais, “[...] entendemos que a representacao
das mulheres nas séries estudadas é parte de um processo de
construcao social, observamos que isso passa pelo engendra-
mento/reconhecimento de identidades. Deste modo, discutir a
relacdo entre as séries norte-americanas consumidas via strea-
ming no Brasil e 0 modo como apresentam as mulheres de um
modo geral e a mulher latina em particular nos permite proble-
matizar “Como sao vistas as mulheres?” Como elas mesmas se
veem? Como se identificam ou ndo com os modelos propostos?
Como sdo pensadas as multiplas identidades femininas?” (AL-
MEIDA E ALVES, 2015, p. 27).

REPRESENTACAO DA MULHER LATINA NAS SERIES

Em um primeiro levantamento realizado pelo grupo de pesqui-
sa NEFICS - Nucleo de Estudos em Fic¢ao Seriada no periodo de
2015/2016 e ainda em bibliografia referente a outros pesquisadores
americanos e espanhdis, a representacdo da mulher latina no au-
diovisual, estd, em sua maioria associada, ao contexto da migragao.
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Segundo o Fundo de Populagdo das Na¢des Unidas as mulhe-
res migradas hoje no mundo representam 50% do total da migragdo
internacional. Estes numeros estdo relacionados as transformagdes
do mercado laboral mundial e a necessidade do capital internacio-
nal de mao de obra barata, a crise do modelo tradicional de trabalho
assalariado e a formacdo de uma estrutura social fortemente dual,
em que a flexibiliza¢do provoca um aumento da informalidade do
mercado laboral e a exploracao de massas de trabalhadores como
forca de trabalho excedente (HARAWAY, 1991).

Ainda segundo a publica¢ao Dindmicas Migratorias em Amé-
rica Latina Y El Caribe (ALC), Y Entre ALCY La Unién Europea,
realizada pela OIM- Organizacion Internacional para las Migra-
ciones (OIM)

La migracion desde ALC hacia la UE esta altamente feminizada.
En el periodo 1998-2012 el 56% de las personas que entraron
a la UE procedentes de ALC fueron mujeres, siendo la region
de América Central la que tiene la proporcion mas alta (61%).
Esto sugiere que ademads de que las mujeres migran para trabajar,
también lo hacen para reunificarse con sus familias.

Mesmo com dados relativamente altos dessa imigragao fe-
minina na ultima década, reitera-se que as pesquisas realizadas
sobre a representacdo dessas mulheres na midia ainda é escassa e
necessita de estudos mais recentes. Segundo Pérez (2008) e Argote
(2007), apesar da grande importdncia da migragdo e representa-
¢do da mulher latina, existem poucos estudos sobre sua represen-
tacao no audiovisual.

A pesquisadora espanhola Rosabel Argote'® evidencia que a
representacao da mulher migrada se caracteriza por uma invisi-
bilidade e por uma representagdo bastante normativa, para a pes-
quisadora: “la mujer migrante es um demonio mudo”. No mesmo
estudo, Argote relaciona representa¢ao da mulher migrada a uma
dupla discriminagao: a de ser mulher e a de ser estrangeira, o que
a autora delimita como “la otra de la otra”

10 Argote Rosabel, La mujer inmigrante en el cine del inaugurado s. XXI. Universidad Carlos
111 de Madrid.
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No cendrio americano cada vez mais se desenvolvem pesqui-
sas no sentido de discutir a representagdo da mulher latina, ndo
s6 em uma perspectiva de problematizar estere6tipos mas, prin-
cipalmente atendendo a um mercado em expansdo: o de latinos
que consomem cada vez mais produtos audiovisuais nos EUA.
Algumas séries americanas sdo pioneiras em um movimento de
desconstrugio desse cenario, séries como Orange is the New Black,
objeto deste artigo, e Jane a Virgem trazem mulheres latinas como
protagonistas em contextos diferenciados''.

Em geral, percebe-se que nas dinamicas desencadeadas pelas
migragdes internacionais, género, classe e nacionalidade/etnicida-
de conformam um processo social de desvalorizagdo e exploragao
das mulheres migradas. Neste contexto, emergem representagoes
sobre as mulheres latinas em um cenario de indocumentagao, po-
breza, criminalidade, ignorancia, maternidade obrigatéria e nu-
merosa, prostituicao, a dotes especiais para o cuidado da casa e dos
outros, a uma ideia racializada e exoticizada (e por vezes sexualiza-
da) de feminilidade, a passividade, a violéncia de género etc.

Segundo Pontes (2012), essas representagdes frequentemente
veiculam estere6tipos negativos, que parecem justificar e repro-
duzir o lugar subalterno das mulheres latinas no contexto migra-
torio. Sdo alusdes mais ou menos diretas a preconceitos de género,
classe e “raga’, que contém uma mensagem discriminatoria tanto
mais potente, quanto mais banalizada. Igualmente, essas repre-
sentacOes negativas também sao com frequéncia acompanhadas
por determinadas convengdes estéticas e estilisticas, ainda que
existam certas excegdes. A esse respeito ainda, vale lembrar que
mesmo havendo um movimento de produtores, roteiristas e auto-
res em evitar uma retratacao da cultura latino-americana estereo-
tipada, as produgdes continuam a reproduzir uma visao simplista
desse continente, excluindo ou desconsiderando a multiculturali-

11 Uma das importantes pesquisas nesse contexto estd sendo desenvolvida pelo Centro de
Estudos em Etnicidade e Raca da Universidade de Columbia e gerou relevantes publicagdes.
E o caso do The Latino Media Gap: a report on the state of latinos in U.S. Media entre outros
estudos. Ainda é pouco, mas justifica aimportancia em ampliarmos essa discussdo em outros
contextos.
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dade e outros aspectos relevantes desse territorio, e como ja dito,
reduzindo a mulher latina a um contexto negativo da imigragao.

FICCAO SERIADA:
CIRCULACAO E RECEPCAO TRANSMIDIATICA

A cultura das séries esta difundida em todo o mundo, inseri-
das no processo da chamada convergéncia mididtica, muitas sao
produzidas para a TV mas levando em conta toda uma legido de
fas que consomem suas histdrias a partir da pratica dos downloads
e da rede de compartilhamento informal que se forma pela inter-
net. Esses conteudos ndo sdo apenas compartilhados mas também
discutidos, contestados, elogiados, resignificados e reelaborados
em outros conteudos, narrativas e suportes, seja em sites de redes
sociais, blogs, fanfictions, memes, sites ou féruns dedicados aos
temas das séries.

Ha toda uma literatura recente que avalia a presenca das sé-
ries de TV em diversas matrizes nacionais (EUA, Espanha, Italia,
Franga, Reino Unido, etc.), analisando a produgdo, circulagao e
recepgdo dos programas. Segundo Jost (2012):

A seriefilia substituiu a cinefilia e, embora dela se distinga, ela se
apropriou de alguns de seus tragos: o conhecimento preciso das
intrigas, das temporadas, dos comediantes, de suas carreiras, dos
autores, de suas trajetdrias e dos acasos e percal¢os da realizag¢do
de seus projetos, das datas de difusio etc. (JOST, 2012, p. 24).

Assim, a arte das séries estaria definida nao unicamente pela
contengdo da linguagem e pelo investimento em suas produgdes
mas, sobretudo pelo texto, capaz de atrair a aten¢ao do publico,
como aponta Colonna (2010):

A série de televisdo repousa na repeti¢ao: retorno de persona-
gens, de temas e de situagdes, redundéancia de didlogos e da ban-
da sonora com a imagem, mas também de mecanismos narrati-
vos baseados na reiteragdo como o gimmick ou o leitmotiv. Essa
¢ a grande diferenca em relagdo a fic¢do literaria ou cinemato-
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grafica; é por isso também que ela substituiu o conto e o mito no
imaginario popular (COLONNA, 2010, p. 36).

Nesse contexto, como aponta Ribeiro (2016), muitos estu-
dos académicos de recep¢ao de fic¢do seriada, inclusive no Bra-
sil, sobretudo os relacionados as séries televisivas, estao progres-
sivamente migrando para a investiga¢do focada na participagao,
isto é, nas praticas e processos de envolvimento interativo com
as novas midias a fim de gerar analises acerca do conteudo ge-
rado pelo usuario. Deste modo, como apontam John e Wagner
(2013) “Estabelece-se, portanto, uma nova forma de ver e con-
sumir os produtos televisivos, que se estendem para muito além
do veiculo original”.

Lopes (2014) ao citar Livingston (2004), destaca que “os estu-
dos de recep¢ao que tém tido por base a relacdo texto-leitor po-
dem ser particularmente aptos para enfocar as novas interfaces
tecnologicas e seus contetidos” (p. 15). Conforme aponta a autora,
esse cendrio apresenta novos desafios a pesquisa de recepgao uma
vez que esses “novos meios” sdo “[...] frequentemente de natureza
multimodal, hipertextual e efémera; mesclam produgio e recep-
¢do; resultam no aparecimento de novos géneros e facilitam a con-
vergéncia de praticas que ja foram distintas” (LOPES, 2014, p. 15).

Hepp (2014) também discute esses novos modos de averiguar
as audiéncias quando afirma que investigar a inter-relagdo entre a
mudanca da comunicagdo mididtica e a transformacéo sociocul-
tural como parte das praticas de comunica¢ao cotidianas, e como
a alteracdo dessas praticas esta relacionada a construcao da reali-
dade comunicativa em mudang¢a. Em consideragdo aqui estd nao
apenas a midia de massa classica, mas especialmente a assim cha-
mada nova midia da internet e da comunicacao mével.

Como apontam Lopes e Mungioli (2011) este é o cendrio da
recepcdo transmididtica em que as “Audiéncias e usuarios viabili-
zam-se como sendo muito ativos — seletivos, autodirigidos, pro-
dutores, bem como receptores de textos” (p. 245). Nesse contexto,
os consumidores das narrativas midiaticas
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Sdo também crescentemente plurais e multiplos, ainda que diver-
sos, fragmentados e individualizados. Segue-se que categorias-
chave, como escolha, selecdo, gosto, fas, intertextualidade, intera-
tividade — que tém movido a pesquisa de recepgido de televisio
sdo mais e ndo menos significativas no ambiente das novas midias.
Ao mesmo tempo, a agenda tedrica e politica dessas pesquisas al-
cangam uma relevancia renovada, levantando questdes relativas a
globalizacdo de contetidos negativos, regulacdo das midias, par-
ticipagdo em cultura compartilhada, argumentagdo informada e
democratica etc. (LOPES; MUNGIOLI, 2011, p. 245).

Lopes (2011) adota o termo “recep¢ao transmidiatica” como
sinénimo de recep¢do em multiplas plataformas. Nesse ambiente
transmidiatico, “[...] parece que as pessoas se envolvem progres-
sivamente mais com conteudos - grupos musicais, telenovelas,
times de futebol - do que com formatos ou canais, onde quer que
se encontrem, em qualquer meio ou plataforma” (LOPES; MUN-
GIOLI, 2011, p. 245).

No contexto da recepgao transmidiatica levando-se em con-
ta a oferta dos servicos on demand, sistema de transmissao por
streaming, estes possibilitaram e reafirmaram essas novas manei-
ras de consumir produgdes audiovisuais. A Netflix, por exemplo,
permite uma nova relagdo entre o meio e a audiéncia uma vez que
disponibiliza todos os episddios de uma série original na data de
lancamento. Desse modo, o espectador

[...] pode assistir todos os episddios de maneira sequencial sem
ter que esperar pelo préximo numa semana futura (como ocorre
nas produgdes televisivas de canais fechados e abertos). Mais do
que isso: ele pode rever e assistir onde e quando quiser, além de
tomar conhecimento de uma série inteira que possui trés tem-
poradas, por exemplo, em poucos dias ou horas (dependendo de
sua vontade unicamente) (SILVA, 2015, p. 6).

Esse modelo de consumo ¢é chamado de binge watching e
refere-se a uma sequéncia de assisténcia ininterrupta de um se-
riado. Conforme Silva (2015) “ele pode ser visto como um novo
habito, comportamento ou tendéncia no consumo midiatico”
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(SILVA, 2015, p. 7). Ainda segundo o autor, o binge watching nao
faz mengdo as maratonas de séries, mas sim ao consumo de algo
inédito, fora do conceito de exibicao tradicional, além do feno-
meno da reassisténcia que refor¢a a “fidelizagdo” do consumo de
séries nesse contexto.

O CONTEXTO E OS PROCEDIMENTOS DESTA PESQUISA

A escolha de um recorte especifico para responder ao objetivo
do artigo se faz necessario, pois, como ja delineado, a pesquisa
de recep¢ao transmidiatica produz uma quantidade de informa-
¢Oes advindas de diferentes praticas de produgao de contetudo e de
circulagdo pelas audiéncias. Nesse sentido, delimitar um campo
de observagao se torna condi¢ao importante para que se consiga
alcancar resultados satisfatorios. Optamos entdo por analisar a re-
cepgdo transmidiatica de OITNB no Facebook, maior site de rede
social mundial. No primeiro trimestre de 2016, o Facebook regis-
trou a marca de acesso de um bilhdo de pessoas de todo o mundo
todos os dias. “Por més, a média de usuarios ativos chegou a 1,65
bilhao, aumento anual de 15%”"*.

Neste sentido, analisar a circulacido de sentidos sobre uma nar-
rativa audiovisual, pensada para a logica das “multiplas telas” com
foco nas postagens e comentdarios em fanpage e grupos do Face-
book vai ao encontro da perspectiva tedrico metodologica de Ch-
ristine Hine. Como a autora, “[...] incaramos a internet como um
componente do dia a dia, ndo falamos mais em ‘ficar on-line’ como
se fosse uma viagem para um local distante [...]” (HINE, 2016, p.
15). Neste contexto, também o Facebook “[...] no es un lugar en
potencia, posible, sino que existe y tiene consecuencias en la vida
de las personas que participan” (LOPEZ; CIUFOLLI 2012, p. 95).

Embora entendamos aqui que o pertencimento aos grupos de
OITNB bem como o engajamento na fanpage do Facebook sejam
atributos que caracterizam esses sujeitos como fas da série, opta-

12 Fonte: Reportagem no Portal G1. Disponivel em: http://gl.globo.com/tecnologia/noti-
cia/2016/04 /facebook-atinge-marca-de1-bilhao-de-usuarios-todos-os-dias.html.  Acesso
em: 22 jan. 2017.
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mos justamente por essa instancia porque ela propicia a participa-
¢do de varios tipos de fas, dos mais engajadas a0 menos. Na 16gi-
ca da “conversagdo em rede” (RECUERO, 2014), sdo espagos que
propiciam tanto “lacos fortes” quanto “lagos fracos” entre os par-
ticipantes e neste momento nos interessava justamente um olhar
mais panoramico da recep¢do transmididtica, ou seja, ndo ainda
o fa expert"” mas sim essa “‘comunidade” mais ampla de modo a
ver se as representagdes sobre latinas circulam de forma proble-
matizada entre esses grandes coletivos de apreciadores da série.
Sobre esse aspecto nos apoiamos em Hine (2016) quando afirma
que “Para além do foco nas formas intensivas de engajamento mi-
diatico que constituem o fandom, os estudos de midia tém sido
amplamente estimulados pela proliferagdo de rastros do consumo
mididtico nos espagos on-line” (p. 13). Ainda segundo a autora:

A internet oferece um espago interativo e produtivo, rico em co-
mentdrios passageiros sobre a midia [nesse, caso, sobre as séries
de TV]. Essa caracteristica no permite observar uma gama de
referéncias casuais referentes aos conteidos midiaticos que ca-
racterizam muito do nosso envolvimento didrio com a midia, em
contraste com formas intensivas de fandom (HINE, 2016, p. 14).

Por isso nos concentramos nesse momento no contetdo dos
posts e comentarios como forma de discutir essa primeira etapa
da recepgdo transmididtica de OITNB. Sobre a importancia dos
comentarios, concordamos com Quadros (2005) que aponta sua
riqueza justamente por ser o espago onde o usuario pode interagir
de forma direta e da maneira que desejar por ser este um ambiente
sem regras definidas.

Diante disso, a analise foi realizada na fanpage brasileira de
OITNB com o maior numero de adeptos, a @OITNBBrasil",
atualmente com mais de seis milhdes e 900 mil curtidas', cuja
foto de capa estd, desde o dia 08/02/2017'¢, com imagem da data

13 Ou fa curador, na defini¢ao de Lopes et al (2015).

14 https://www.facebook.com/OITNBBrasil/

15 Numeros referentes a fevereiro de 2017.

16 Data em que a Netflix anunciou oficialmente a data de langamento da quinta temporada
da série.
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de estreia da nova temporada, conforme pode ser visualizado no
figura a seguir:

FIGURA 1 - CAPA DA FANPAGE

borme N oo

BLACK

Orange is the
New Black @

SOMNESrall

| Pasina iveas
Soom

FONTE: Facebook OITNB. Acesso em: 22 jan. 2017

Na fanpage, foram coletados todos os posts referentes ao més
de estreia e 0 més seguinte da quarta temporada de OITNB".
Também foi realizado acompanhamento dos meses seguintes, mas
como as postagens reduziram significativamente, inclusive com
a interrupgao de postagens a partir de outubro de 2016 somen-
te retomadas em janeiro de 2017, foram considerados na analise
apenas os meses de junho e julho, seguindo também a tendéncia
de movimentagdo da pagina nos periodo de estreia. Vale destacar
que a coleta dos posts foi realizada de forma retroativa, portanto,
com interferéncia do algoritmo do Facebook que passa a disponi-
bilizar para visualizagdo apenas os posts de maior relevancia, ou
seja, os que geraram maior visibilidade. De todo modo, o maior
engajamento ja seria o critério adotado para a selecdo dos posts de
forma a perceber, justamente, quais temas geram maior interesse e
mobilizagao dos fas da série a partir do Facebook.

Além da fanpage, foram analisadas também as postagens e co-
mentarios nos trés principais grupos fechados do Facebook sobre
OITNB. Foram selecionados os trés grupos nacionais com mais
integrantes. Sdo eles: Orange is the New Black BR (30.943 mem-

17 Junho e julho de 2016, respectivamente.
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bros)'®, Orange is the new Black — Detentas (18.377 membros)* e
Orange is the New Black - Brasil (6.510 membros)®.

Para poder realizar a coleta foi necessario fazer parte dos gru-
pos, sendo que de um deles as autores ja eram integrantes e ja
vinham acompanhando desde 2015 as mobilizagdes e tematicas
discutidas. Nos outros dois grupos, solicitamos a participagao
em cada um deles e assim que aprovadas, iniciamos a coleta. Nos
grupos, o procedimento foi diferente da fanpage uma vez que o
proprio Facebook oferece a ferramenta de busca dentro desse es-
paco. Desde modo, foram consideradas todas as postagens desde
o surgimento dos grupos sendo a coleta norteada por palavra-
chave, categorias estabelecidas a priori, nos moldes da andlise de
conteudo conforme proposto por Bardin (1977). As palavras-cha-
ves usadas para a busca foram: latinas, esteredtipo, representagao,
imigrante, portoriquenha, dominicana, mexicana, colombiana.

RESULTADOS

Os resultados apresentados aqui tem como premissa a afir-
macao de Jenkins (1992), de que o fandom é uma das manifesta-
¢Oes mais representativas da cultura participativa. Assim, se leva
em consideracgao a experiéncia coletiva de consumo de midia em
torno de um determinado objeto, razdo pela qual o compartilha-
mento é fundamental para entendé-lo.

Segundo Grossberg (2003), um fa esta em constante conflito
com todos os que ndo sdo fas, a audiéncia mais ampla. Contraria-
mente a audiéncia, o fa ndo se limita a consumir, ele procura reti-
rar significados e relé-los a sua imagem. O mesmo texto cultural
tem tantos significados quantos os receptores e as suas diferentes
predisposi¢oes.

Na fanpage, foram analisados os 48 posts relacionados ao in-
tervalo®! de coleta selecionado (junho/julho de 2016). Desse total,

18 https://www.facebook.com/groups/559726647420846 /?fref=ts

19 https://www.facebook.com/groups/1671928449715380/?fref=ts

20 https://www.facebook.com/groups/oitnb.br/?fref=ts

21 Vale lembrar, como ja dito, que a coleta foi retroativa, o que significa que nao tivemos
acesso a todas as postagens realizadas na fanpage. Porém, a pagina tem uma média de uma
a duas postagens por dia o que significa que os resultados sdo considerados significativos
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apenas um post tratava especificamente das mulheres latinas ou
fazia alguma mencdo a elas como foco da postagem. Os demais
eram, em sua maioria, posts promocionais pré-lancamento, cenas
ou imagens capturas de cenas para destacar alguma personagem
e/ou acontecimento da série. Passadas algumas semanas da dispo-
nibiliza¢ao da quarta temporada, os posts ja centravam na sauda-
de, angustia pela espera pela proxima temporada ou algum debate
sobre o desfecho do quarta temporada, que termina com a morte
de uma personagem bastante querida por parte significativa dos
fas e acabou centralizando os posts/debates na fanpage.

A interagdo na fanpage no periodo analisado foi significati-
va sendo que o post de maior engajamento, publicado em 16/06,
recebeu 197 mil curtidas, 67 mil comentérios e 136 mil com-
partilhamentos®. O segundo post de maior interagao era do dia
anterior, 15/06, e teve 72 mil curtidas, 18 mil comentarios 34 mil
compartilhamentos. Ambos eram o compartilhamento do video
promocional de langamento feito pela Netflix com a participa-
¢ao de Inés Brasil.

O unico post com relagdo a tematica das mulheres latinas
ficou posicionado entre os 10 posts com maior intera¢cdo no in-
tervalo analisado. Tratava-se também de um video promocional
da Netflix, com foco exclusivamente nas mulheres latinas e era
intitulado “latinas reagem a zuera’, um video que fic¢ao e reali-
dade se misturam uma vez que as atrizes latinas respondiam aos
memes produzidos pelos fis sobre elas (e outras personagens), ora
como atrizes, ora como as proprias personagens, ressaltando o ca-
rater transmidiatico que embaralha as fronteiras entre produ¢ao
e recepcao. Este post obteve 34 mil curtidas, 2.400 comentarios e
8.400 compartilhamentos, e tratava do fim da série, apenas tendo
as latinas como protagonistas da promo, mas nao discutia a te-
matica da latinidade. Os mais de 2.400 comentarios também nao
abordaram essa questao, tratavam majoritariamente da despedida
da série e da angustia ao esperar pela proxima temporada.

para o periodo. Além disso, o filtro do Facebook evidencia justamente os posts com maior
engajamento que era justamente o que nos interessava nesta etapa e no caso especifico da
fanpage é o que ganha maior visibilidade justamente pela maior adesao.

22 Os ntimeros foram arredondados.
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Como se vé, no ambito da fanpage a tematica da identida-
de latinas e suas representagdes ndo mereceu a atengao dos se-
guidores da pagina, ndo mobilizou debates ou a0 menos a sua
singela mencao. Prevalecem aspectos ligados ao envolvimento
afetivo com a narrativa e suas personagens, as inovagdes pro-
mocinais da Netflix para a série, utilizando personagens do ce-
nario midiatico brasileiro e com a visita constante das atrizes da
série ao pais bem como aspectos ligados a forma de consumo
via streaming, como a questao do binge watching (muitos parti-
cipantes discutiam o fato de terem maratonado as temporadas e/
ou se lamentavam por isso porque o tempo de espera pela proxi-
ma temporada seria mais longo).

Embora Lopes e Mungioli (2011) apontem que “[...] temas
polémicos sao capazes de gerar engajamento nos discursos, bem
como captar diversos pontos de vista, muitas vezes contraditdrios,
numa mesma comunidade de fas” (p. 259), esse aspecto nao foi
observado na relagao dos fas com OITNB, ao menos no que se
refere 3 comunidade de mais de seis milhoes de participantes da
fanpage criada pelos fas em homenagem a série.

A MOBILIZACAO/INTERACAO NOS GRUPOS

Em Orange is the New Black — Brasil houve resultados ape-
nas para o termo latinas, presente em cinco postagens dentro do
grupo, porém, apenas uma delas trata da questao efetiva das re-
presentacdes, como se pode visualizar na figura 2. Vale destacar,
inclusive, que houve participagdo das autoras neste post, que par-
ticipam do grupo, porém, essa participagao ¢ anterior a realizagao
desta pesquisa, como se pode perceber pela data da postagem.
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FIGURA 2 - POST SOBRE LATINAS NO
GRUPO ORANGE IS THE NEW BLACK - BRASIL

m Vagner Bordin

Bom dis, boa semana a todos do gripe. esbou quase no final da ercera
temporada e nenhuma “lalina” apareceu nua n o

FONTE: Facebook- print da tela. Disponivel em: https://www.facebook.com/
groups/oitnb.br/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017

FIGURA 3 - EXEMPLO DE POST QUE EVIDENCIA AFETO PELO NU-
CLEO DAS LATINAS
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FONTE: Facebook- print da tela. Disponivel em: https://www.facebook.com/
groups/oitnb.br/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017
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Outras trés postagens fazem referéncia as apari¢des sociais
das atrizes ou a afinidade dos fas como as atrizes e/ou personagens
latinas do elenco. A quinta postagem evidencia o préoprio engaja-
mento dos fas na logica dos “guetos” que sdo apresentados pela
série, como ¢é possivel visualizar na imagem acima.

De um modo geral, hd pouca interagdo nesse grupo. Ape-
sar de ter mais de seis mil participantes, os posts tém uma mé-
dia de 10 a 20 curtidas e raramente ha comentarios, ou seja,
ha pouca discussao entre os participantes, ha mais ativamente
um processo de compartilhamento de conteudos oriundos da
propria producao.

No grupo Orange is the new Black - Detentas houve mais
resultados, mas somente para o termo latinas. Foram 29 posts
envolvendo a tematica. Destes, nove ressaltam a beleza das per-
sonagens latinas; trés destacam a apari¢do social das atrizes. Ha
dois posts que estabelecem elogio a representatividade, a diver-
sidade étnica presente em OITNB e um post trata de uma das
praticas mais frequentes no grupo, a da shippagem, mas nesse
caso de duas personagens latinas. O que é mais frequente, tanto
nos grupos, como na fanpage, no que ser refere a shippagem ¢
o enaltecimento ao afeto pelo casal Pipper e Alex, sendo os shi-
ppings mais frequentes Vausman e Pipex.

Ha ainda oito posts sobre afinidade com as personagens/
atrizes latinas e um que apresenta a duvida sobre a diferenga en-
tre “latinas” e “dominicanas” na série, como pode ser visualizado
na imagem a seguir.
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FIGURA 4 - POST SOBRE DUVIDA NA DIFERENCA ENTRE LATINAS E
DOMINICANAS
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FONTE: print da tela. Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/oit-
nb.br/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017

Uma postagem interessante sobre a temdtica aqui abordada, mas
que gerou pouquissimo engajamento (apenas duas curtidas e ne-
nhum comentario) destaca o fato de as mulheres brasileiras integra-
rem a comunidade latina, como pode ser visto na imagem a seguir:

FIGURA 5 - POST SOBRE PERTENCIMENTO DAS BRASILEIRAS A
COMUNIDADE LATINA

I‘T‘I Juliana Guimaréaes

Vocés sabiam se alguma de nos fosse um personagem de OITNB #
estariamos no grupo das Latinas &=

O:

» Curtir W Comentar

FONTE: Facebook- print da tela. Disponivel em https://www.facebook.com/
groups/oitnb.br/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017
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Os outros posts destacam temas sobre o enredo ou alguma cena
da série, video brasileiro com memes das personagens latinas, video
este produzido pela Netflix Brasil e nao pelos integrantes do grupo
ou outra comunidade de fas, além de um posto sobre o trailer da
nova temporada da série, sendo que neste post uma das integrantes
do grupo escreveu nos comentarios que “odeia as latinas”

No grupo Orange is the New Black BR, que tem a maior
quantidade de membros, foram encontrados posts sobre todas as
categorias pesquisadas, sendo: dominicanas (3), esteredtipo (4),
imigrante (1), latinas (28), mexicanas (2) e representagao (8).

FIGURA 6 - POST SOBRE ESTEREOTIPO NA
REPRESENTACAO DAS LATINAS
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FONTE: Facebook- print da tela. Disponivel em https://www.facebook.com/
groups/oitnb.br/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017

Nos trés posts sobre dominicanas, um abordava a entrada

de uma nova atriz no grupo, outro destacava as musicas ouvidas
pelo grupo e o terceiro destacava duas atrizes do grupo. Os quatro
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posts sobre esteredtipos (que na busca retornou como esteriotipo
— 1 e esteredtipo 3), destacam outras tematicas, somente um deles
abordava a questdo latina, justamente o que estava com a grafia
incorreta. Este foi o inico post em toda a coleta realizada, tanto
nas fanpage quanto nos trés grupos analisados que efetivamente
problematizou a temdtica aqui abordada. O engajamento nesse
post pode ser considerado significativo, ainda que quantitativa-
mente baixo (apenas seis curtidas e 24 comentarios), pois levan-
do-se em conta que os posts raramente recebem mais do que 10
comentarios, a problematizagdo da autora do post provocou certo
debate entre os membros, todos mulheres, vale destacada. O que
se observa neste posto é um engajamento de um pequeno grupo
dentro do grupo maior uma vez que apesar da quantidade de co-
mentarios, sdo apenas quatro participantes que dialogam, além da
autora do post, como pode ser visualizado na imagem anterior.

Como se vé, também esse post problematiza a questao local,
ou seja, como uma mulher brasileira seria assimilada nos guetos
da série. Tanto o posto quanto o didlogo suscitado por ele desta-
cam aspectos importantes do processo de constru¢ao identitaria o
que demonstra que ao menos essas participantes tém uma percep-
¢do critica da série, sobretudo quanto aos seus limites na tentativa
de construir as identidades que aborda.

Os outros trés posts sobre esteredtipos destacam outras
questdes e inclusive outros conteudos midiaticos, como um co-
mercial de O Boticdrio, por exemplo. Um dos posts tratava da
personagem Alex Vause, que ndo integra o grupo latino, por isso
nao foi analisado.

O post com o termo imigrante era sobre uma atividade pes-
soal de uma participante do grupo, por isso nao foi considerado.
Os dois posts com o termo mexicanas, um era sobre outra série
de TV e o outro sobre a atriz Taylor Shilling (Pipper) ser capa da
revista de moda Glamour versao mexicana.

Os posts sobre representagao tratavam das seguintes tematicas:
lésbicas (um); divulgagdo de obra académica sobre o assunto (um);
sobre redugdo da idade penal (um); atuagdo da personagem Alex
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Vause (um); divulga¢do de pesquisa sobre mulhres e games (um);
relacdo da série com a comunidade LGBT (um); representagao ne-
gra e divulgacao de video sobre o assunto (um) e um compartilha-
mento de texto sobre a representagdo de mulheres gordas na série.
Os posts sobre latinas apresentam o seguinte resultado: beleza
(dois); enredo/cena (trés, sendo que um deles reforga o esteredti-
po de que latinas gostam de drama); Shipping (quatro); afinidade
com as personagens/atrizes latinas (sete); apari¢ao social das atri-
zes (cinco); compartilhamento de texto sobre diversidade étnica
na série (um); definicdo da produtora de como fazer uma série
com tanta diversidade (um) e um posto sobre um fa que faz cos-
pley de varias personagens incluindo as latinas. Houve também
trés posts com enquetes, duas delas questionavam qual o nucleo
mais divertido (ja com indicagdo dos “guetos”) e outro qual per-
sonagem latina era mais querida. Na primeira enquete, o post teve
significativo engajamento dom 98 curtidas e 39 comentarios, sen-
do que o grupo das negras foi o mais citado, seguido pelo das lati-
nas. Ja a terceira enquete, postada efetivamente nessa modalidade,
teve pouco engajamento, com apenas 23 participagoes e elegou a
personagem Maritza como a preferida, com nove votos.

FIGURA 7 - POST COM CRITICA A FALTA DE REPRESENTATIVIDADE
NAS DISCUSSOES DO GRUPO
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FONTE: Facebook- print da tela. Disponivel em: https://www.facebook.com/
groups/559726647420846/?fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017
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O post sobre o tema aqui discutido que teve o maior enga-
jamento em toda a coleta apareceu neste grupo, o Orange is the
New Black BR. Era uma critica de um dos membros a falta de “re-
presentatividade étnica” nos proprios posts do grupo, o qual pode
ser visualizado na imagem acima.

FIGURA 8 - EXEMPLO DE COMENTARIOS AO POST DA FIGURA 7
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FONTE: print da tela em https://www.facebook.com/
groups/559726647420846/fref=ts. Acesso em: 22 jan. 2017

A figura 8 apresenta alguns exemplos dos mais de 180 comen-
tarios ao post. De um modo geral, eles se dividem entre os que
apoiam a proposi¢dao do autor do post e os que defendem a liber-
dade de escolha pelas personagens. Aqui estdo apenas alguns que
evidenciam essa “ruptura” no grupo, predomina a defesa do shi-
pping pela Alex e Pipper e poucos dos que comentam se propoem
a pensar sobre o significado de o grupo evidenciar muito mais as
mulheres brancas da série.
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CONSIDERACOES FINAIS

A auséncia de resultados é o principal indicador do mate-
rial empirico aqui analisado. No volume enorme de dados que a
pesquisa se debrugou encontrar apenas dois posts (e respectivos
comentdrios) que tratavam da tematica aqui recortada, em uma
fanpage com mais de seis milhoes de seguidores e trés grupos que
juntos somam quase 100 mil participantes, ¢, de fato instigante.

Nao pretendemos afirmar que obrigatoriamente os fas de
OITNB devam, a todo momento, estabelecer discussoes e refle-
x0es sobre as mulheres latinas. Entendemos que se trata de um
recorte especifico e focalizado em nosso interesse como pesquisa-
doras. Porém, justamente pela série ser constantemente elogiada,
ganhar visibilidade nos espagos mididticos tradicionais e, sobretu-
do, no cenadrio online no que diz respeito a diversidade étnica, nos
surpreendeu esse quase silenciamento.

Deste modo, retomando a questdo transversal apontada no
inicio deste texto, percebemos que a0 menos no ambito do princi-
pal local de encontro online do nosso cotidiano - o Facebook - os
fas de OITNB demonstram muito mais engajamento afetivo com
o produto midiatico em questdo (o que é naturalmente esperado
no Fandom) do que agdes com vistas a problematiza-lo. Nao pre-
tendemos aqui afirmar se o fa (ou esse fa) é ou ndo um receptor
critico, pois como dito ndo temos o material necessario para tal
afirmacdo e esta andlise, sobretudo por se tratar de uma pesquisa
em andamento, ndo nos permite resposta categorica quanto isso.

Entendemos que o comportamento, que as produgdes de sen-
tido que as narrativas midiaticas (aqui representadas por OITNB)
desencadeiam, precisa ser tensionado cada vez mais. Como afir-
mam Lopes e Mungioli (2011), “saber o que os fas fazem, falam e
pensam torna-se um conhecimento estratégico tanto para os pro-
dutores da midia quanto para os investigadores da comunicagao”
(LOPES; MUNGIOLI, 2011, p. 248). E por meio dessa compreen-
sao que sera possivel entender “as especificidades que caracterizam
as comunidades de fis de produtos midiaticos compreendendo-as
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como lécus privilegiado para observagdo do envolvimento das au-
diéncias tanto com bens tangiveis como intangiveis” (p. 249). Essa
perspectiva e os resultados parciais aqui discutidos nos levam a
reafirmar a posicao das autoras quanto a importincia dos estudos
de recepgdo para a compreensdo desse cendrio onde as praticas
online/off line ndo mais se separam e onde o fa ¢ figura central das
realocagdes e contestagdes dos papeis dos “modelos tradicionais”
de comunicagado. Tal como as autoras, entendemos que:

[...] amultiplicagdo dos usos e a crescente interatividade fazem
com que as pesquisas dos usos e da recepgdo dos meios, ainda
considerados marginais no conjunto dos estudos de Comuni-
cagéo, passem a ter uma oportunidade historica de alcangar
a condi¢do de mainstream no campo (LOPES; MUNGIOLI,
2011, p. 245).

Para tal, consideramos fundamental investir naquilo que
Christina Hine, pesquisadora pioneira nos estudos chamados de
etnografia virtual aponta como o futuro, como a necessidade de
rearticulagdo dos estudos que partem da relacao dos sujeitos com
as narrativas mididticas a partir do atravessamento ubiquo da in-
ternet. Segundo a autora:

Os estudos on-line, assim, tém sido uma adi¢io valiosa e, de
fato, indispensével, para o repertério dos estudos de midia. E
muito facil, entretanto, limitar nossa atencédo as atividades on
-line que deixam tragos visiveis de audiéncia. Fazer isso nos
deixa potencialmente incapazes de explorar, em uma profun-
didade etnogréfica apropriada, fendmenos como a experiéncia
diaria da segunda tela, isto é, como um usudrio se move entre
as midias sociais e o produto da midia de massa em uma tela
maior (HINE, 2016, p. 14).

Ainda reportando Hine (2016), “Se focarmos somente nas
atividades observaveis nos espagos on-line, perderemos de vista a
continua recircula¢do do contetido on-line na medida em que este
¢ apropriado pela midia de massa e pelos usudrios individuais, e
incorporado na vida diaria” (p. 14). Ela destaca ainda que “Fo-
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car somente nas atividades evidentes nos espagos on-line também
impede uma avaliagao de seus significados para a maioria dos que
sao consumidores mais do que produtores de contetido on-line”
(HINE, 2016, p. 14). Esse aspecto ja ficou visivel na analise aqui
empreendida, ainda que inicial. Sdo poucos os interagentes que
postam conteudo, tanto na fanpage quanto nos grupos, também
sao poucos os que participam da discussao, aspecto evidenciado
no baixo nimero de comentarios as postagens e de efetiva discus-
sdo entre os membros.

Em todo o material aqui analisado, apenas uma vez essa pra-
tica se deu e muito mais pelo fato de ter parecido como um ato
de anti-fa do principal casal shippado nos grupos. Como se v¢, os
desafios para a recepgdo neste cendrio sao inimeros, mas também
instigantes. Justamente pelas pistas encontradas e aqui discutidas,
nossa pesquisa incluira outra etapa na instancia de analise da re-
cep¢do: o contato direto com os fas por meio, primeiro, de um
instrumento de mapeamento, a ser respondido online acompa-
nhado da observagao mais longa da atuagao dos principais inte-
ragentes nos grupos, a partir do lancamento da quinta temporada
de OITNB e, posteriormente, de pelo menos mais duas séries que
evidenciam mulheres latinas como protagonistas (ja advindas do
mapeamento final da primeira instancia de analise).

Por fim, pretendemos chegar ao cotidiano off-line desses fis,
com entrevistas presenciais e observacao de seu cotidiano de modo
a melhor nos direcionarmos para o que Hine (2016) aponta como
o futuro da “etnografia virtual’, mas também, e sobretudo, para
estabelecer as conexdes entre este cenario e da “recep¢ao classica’,
onde se insere nossa trajetéria como pesquisadoras. Também ¢,
sobretudo, para tentar trazer uma problematizagdo mais efetiva e
quiga responder a indaga¢do posta no inicio do texto: o fa é um
receptor critico?
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DIVERGENCIAS MIDIATICAS NO
ENVELHECIMENTO FEMININO

DeNISE REGINA STACHESKI!

O objetivo deste estudo ¢ verificar representagdes mididticas
que divergem sobre significagdes do envelhecimento feminino a
partir de capas de revistas brasileiras, com circulagdo nacional,
dos ultimos 10 anos. As revistas trazem capas com forte apelo mi-
diatico por meio de imagens estrategicamente pensadas, recursos
visuais e manchetes principais. Neste contexto, se articulam ape-
los com efeitos conotativos de maneira a seduzir o leitor/consu-
midor pelas construgdes de significados. Narrativas que colocam
a questdo da aceita¢do do processo de envelhecer feminino, mas,
também, a cobranga pela responsabilizacdo da mulher pela sua
velhice. Para embasamento teérico e discussdo serao utilizados
autores que se debrucaram sobre o estudo do envelhecimento nas
culturas ocidentais como Le Breton (2011), Debert (2004), Beau-
vior (2009), Goldenberg (2013), entre outros importantes pesqui-
sadores das tematicas que permeiam o estudo.

As representacoes do envelhecimento feminino na midia de-
vem ser estudadas para compreender o social através de significa-
¢Oes que circulam e sdo reproduzidas nas dreas publicas e privadas
da sociedade, nos ambientes sociais, nas relagdes interpessoais,
nas praticas comunicativas. Simbologias que influenciam na
constituicdo dos conhecimentos e crencas compartilhados nas in-
teragdes cotidianas. “We all live in a world growing older. (FEA-
THERSTONE; HEPWORTH, 2005, p. 354).

1 Doutora em Comunicagao e Linguagens (UTP), professora de cursos de graduagio da area
de Comunicagdo e Negocios da Universidade Tuiuti do Parand, Universidade Positivo e Uni-
versidade Federal do Parand. E-mail: denisereginastacheski@gmail.com.

2 Tradugdo livre da autora” “Nos todos vivemos em um mundo cada vez mais velho”.
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Um processo continuo e incessante que, segundo Silverstone
(2002), esta sendo constantemente reproduzido. Com isso, anali-
sar narrativas mididticas que possam significar contextos do en-
velhecimento saudavel, bem como da responsabilidade da mulher
frente a intoleravel velhice, se torna essencial para verificar valores
simbolicos, imaginarios do corpo e representagdes sociais postos
em nossa sociedade. “E o outro, sobretudo, que espelha sob uma
forma depreciativa a inscri¢do da senescéncia’, como afirma Le
Breton (2011, p. 235). Uma abordagem dialdgica entre as narrati-
vas midiaticas e os valores simbdlicos do processo de envelheci-
mento feminino.

A FEMINIZACAO DA VELHICE
E OS ESTIGMAS DO ENVELHECIMENTO

Em 2060, o numero de idosos, no Brasil, com 80 anos ou mais,
pode ultrapassar os 19 milhoes (IBGE, 2016), esse contingente, que,
se comparado aos dados de 2016, perderia apenas para a populagao
total de Sao Paulo e Minas Gerais. Em 1980, a esperanga de vida
ao nascer do brasileiro era de 62,58 anos — em 2060 pode atingir
81,2 anos. Dentro deste cendrio, tem-se, também, a feminiza¢do da
velhice - isto é, a propor¢ao de mulheres idosas vem aumentando
sistematicamente nas ultimas décadas. Ao aumentar a idade, a dis-
crepancia entre os sexos se torna ainda maior. As mulheres vivem
mais que os homens. A feminizagdo do envelhecimento.

O termo feminiza¢ao da velhice estd associado a varios con-
ceitos, como, por exemplo, o crescimento relativo do nimero
de mulheres que sdo chefes de familia, resultante de uma maior
longevidade das mulheres em comparagdo com os homens
(NERI, 2001). O estado civil dos idosos brasileiros, por exemplo,
possui a seguinte propor¢ao: trés quartos dos homens vivem em
companhia do cénjuge, enquanto dois ter¢os das mulheres sao
viavas, solteiras ou separadas. Para cada homem viuvo, existem
3,6 viuvas (IBGE, 2010).

A popula¢ao idosa, no Brasil, ¢ majoritariamente feminina; e,
quanto mais a idade avanga, mais mulheres formam esse segmen-
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to populacional. O nimero de mulheres idosas aumenta com a
idade. Este maior contingente de mulheres na velhice tem varias
explicagdes, entre elas: a redu¢do da mortalidade materna, o re-
sultado de acessos a politicas publicas, especificamente na drea da
saude, e a queda da fecundidade.

O grafico abaixo confirma a feminizagdo da velhice no pais.
Levantamento realizado pelo IBGE (2016) mostra que ao somar
as pessoas de 60 anos ou mais, no Brasil, se tem 8,2% de mulheres
(da populagdo) e 6,4% de homens.

FIGURA 1 - DISTRIBUICAO DA POPULAGCAO POR SEXO
E GRUPO DE IDADE

Distribuicao da populacao por sexo e grupo de idade - 2017
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No entanto, apesar de viverem mais, mulheres idosas, desta
década, nao desfrutam, de forma geral, de boa qualidade de vida.
Estdo, normalmente, na condi¢do de vitvas ou solteiras. Vivem
mais sozinhas, possuem um baixo nivel de instrucao e renda. Re-
flexos de uma sociedade patriarcal (IBGE, 2016).

Le Breton (2011) afirma que a velhice marca a desigualdade,
no juizo social, da mulher e do homem. Além das condi¢des so-
ciais ja citadas neste artigo, a mulher ainda tem a pressdo de se
responsabilizar pelo ndo envelhecimento, com muita mais pressao
social que os homens. Le Breton (2011, p. 233) traz: “a mulher
idosa perde socialmente uma sedugdo que ela devia essencialmen-
te ao seu frescor, a sua vitalidade, a sua juventude” - ja, o homem,
segundo o autor, “o homem pode ganhar com o tempo uma forca
de sedugdo crescente, porquanto se valoriza nele a energia, a expe-
riéncia, a maturidade” (LE BRETON, 2011, p. 233).

A cobranga social da beleza feminina e da juventude se faz
de maneira mais explicita e, muitas vezes, devastadora. Aqui se
tem a permanéncia de uma imagem social oposta do homem e
da mulher que “faz do primeiro um sujeito ativo, cuja aprecia¢ao
social repousa menos sobre uma aparéncia do que sobre certa to-
nalidade de sua relagdo com o mundo, e da segunda um objeto de
encanto, passivel de se degradar ao longo do tempo, ao contrario
do homem, que permanece sempre um sedutor potencial” (LE
BRETON, 2011, 234). Beauvior (2009, p. 757), também alerta:

A mulher é bruscamente despojada de sua feminilidade; perde,
jovem ainda, o encanto erdtico e a fecundidade de que tirava,
aos olhos da sociedade e a seus proprios olhos, a justificagdo de
sua existéncia e suas possibilidades de felicidade: cabe-lhe viver,
privada de todo futuro, cerca de metade de sua vida adulta.

As mulheres vivem uma média de sete a nove anos mais que
os homens e, desde tenra idade, aprendem - e sao incentivadas -
a utilizar “técnicas” de embelezamento a fim de disfarcar perdas
fisicas (MOTTA, 2008). Estigmas que fortalecem o medo de en-
velhecer feminino.
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Diversos outros estigmas (GOFFMAN, 2008) negativos sdo
reforcados diariamente nas narrativas mididticas (STACHESKI,
2014) sobre o processo do envelhecimento. Como afirma Le Bre-
ton (2011, p. 224), “a pessoa idosa avanga em dire¢do a morte e
nela encarna os dois inominaveis da modernidade: o envelheci-
mento e a morte.” Envelhecer se torna um peso, uma op¢ao nao
aceitavel para a maioria dos ocidentais. Assim, o sujeito combate
o envelhecimento por meio de cédigos do saber viver - isto é,
regras e normativas a serem seguidas, fortalecidas nas narrativas
midiaticas. Um corpo feminino que nao pode envelhecer. Um
corpo que permite ser o instrumento pelo qual o sujeito transmite
um estilo por ele construido, mediado, principalmente, pela mi-
dia (CASTRO, 2004). Um imaginario do corpo com etiquetas cor-
porais precisas que se estabelecem e se socializam em relagdo com
o corpo sob a forma de recalque (LE BRETON, 2011). As narrati-
vas midiaticas, muitas vezes, querem parar o tempo biologico dos
corpos ou dar um outro nivel de importéncia para o tempo dos
corpos e contribuem no fortalecimento desta visao.

Mulheres idosas sdo conduzidas, assim, a partir deste imagi-
ndrio, para um campo simbolico da modernidade - que fortalece
significa¢oes de juventude, de sedugdo, de vitalidade, de trabalho.
A exaltagdo da juventude - na qual envelhecer ¢ tido como um
“lembrete da precariedade e da fragilidade da condi¢ao humana”
(LE BRETON, 2011, p. 224).

A velhice, assim, ndo é percebida como algo inerente ao pas-
sar dos anos, mas como fonte de transgressdes das pessoas e, por
isso, nao merece piedade social. O compromisso da coletividade
para com o envelhecer positivado desemboca em préticas que, ao
oportunizar constantes atitudes e agdes para um imaginario do
corpo renovado, de identidades e de autoimagens, encobrem, fre-
quentemente, problemas proprios da idade mais avancada, uma
nao aceita¢ao da velhice (STACHESKI, 2014).

No entanto, ha uma outra representagdo do envelhecimento
posta em nossa coletividade — e midia. Ha uma tendéncia con-
temporanea em rever modelos associados ao envelhecimento. Se-
gundo Debert (2004), o objetivo desta (re)visao é que o processo
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de perdas bioldgicas, culturais e sociais existentes, no processo de
envelhecer, seja substituido pela busca de prazer e satisfacao pes-
soal. Isto ¢, a velhice como um estagio da vida magico, na qual
idosos possam aproveitar a liberdade de horarios e as possibilida-
des financeiras para que aproveitem a vida, a partir de suas expe-
riéncias sensiveis.

O novo pensar sobre o envelhecimento vem alcangando cada vez
mais os brasileiros, que comeca a refletir sobre a longevidade e
a necessaria busca pela qualidade de vida. Evidentemente, ainda
sdo imensos os desafios para vencer o preconceito com o avango
da idade (pessoa; e para com aquele que esta ao seu lado), es-
pecialmente num pais que valoriza excessivamente a juventude,
numa sociedade que privilegia o mais rdpido e o mais belo, numa
economia que destaca a produgdo e a quantidade, num tempo
em que impera o imediatismo (OBST, 2017, p. 47).

Debert (2004, p. 13) acrescenta ao novo discurso: “as expe-
riéncias vividas e os saberes acumulados sdo ganhos que oferecem
oportunidades de realizar projetos abandonados em outras etapas
e estabelecer relagdes mais proficuas com o mundo dos mais jo-
vens e dos mais velhos” E o conceito de envelhecer e da velhice se
transformando nas ultimas décadas.

Para essa visao positivada dada ao envelhecimento, o intuito é
de aproveitar os privilégios e beneficios advindos da aposentado-
ria como um meio de aproveitar a vida. No entanto, é valido frisar
que a qualidade de vida na velhice é um fend6meno complexo e
com multiplas interfaces, tendo como referéncias critérios biolo-
gicos, sociais e psicologicos que, de forma conjunta com os rela-
cionamentos atuais, passados e as prospecg¢des futuras constituem
os sujeitos. Além desses aspectos existem os valores individuais e
sociais dos idosos, que, subjetivamente, constroem as expectativas
de como se pode viver bem a velhice. A concepgdo do que é ter
qualidade de vida, em idosos, por si s6, ja ¢ uma questdo subjetiva,
que se insere dentro da constru¢ao cultural e social dos sujeitos
(STACHESKI, 2014). O padriao positivo do envelhecimento de-
pende da genética, dos estilos de vida, das condi¢des socioeco-
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ndmicas e culturais, dos relacionamentos familiares, dos eventos
positivos da vida (como o casamento, o nascimento dos filhos, a
profissdo etc.), dos eventos negativos (a morte de pessoas amadas,
os problemas conjugais, a perda de emprego) e, principalmente,
da subjetividade individual de cada um desses fatores.

Assim, o sentimento dos idosos diante do envelhecimento é um
reflexo subjetivo, uma consequéncia de significagdes das coisas do
mundo, das agdes e das atitudes firmadas e possibilitadas pelo sujeito,
dentro de sua coletividade, desde o seu nascimento (OBST, 2017).

NARRATIVAS MIDIATICAS E O IMAGINARIO DO CORPO

Dentro desse processo de socializagdo e de interagdes cotidia-
nas, bem como a construgdo de valores simbolicos, se encontra
fortemente as narrativas midiaticas. A midia, segundo Silverstone
(2002), tem o poder de abrir e fechar portas, de controlar direitos
de passagem, de permitir o acesso e a produgdo de significados.
Silverstone (2002) também afirma que é impossivel, atualmente,
escapar da presenca e da representa¢ao da midiatica que oferece
e produz significados que inundam o dia-a-dia das coletividades.
“A imagem do corpo ndo é um dado objetivo, nao é um fato, ¢ um
valor que resulta essencialmente da influéncia do ambiente e da
histéria pessoal do sujeito” (LE BRETON, 2011, p. 235).

Narrativas que mediam, que pressupdem vinculos e impli-
cam em um constante processo de produgao de significados e
ressignificacdes. A midia representa, portanto, um forte dispo-
sitivo de produgao de identidades, de representagdes e contem-
plagdes dos sujeitos — inclusive sobre o imaginario do corpo no
envelhecimento feminino. Como afirma Silverstone (2002, p.
13), é preciso estudar a midia, “como algo que contribui para a
nossa variavel capacidade de compreender o mundo, de produ-
zir e partilhar significados.”

Pelas interagdes midiaticas, portanto, o imaginario do corpo
e do envelhecimento do sujeito sdo significados. Isto é, a voz que o
sujeito constroi, os valores simbolicos em relagdo a velhice, é uma

180



adaptacao as possiveis expressoes e narrativas midiaticas existen-
tes no social. “E o outro, sobretudo, que espelha sob uma forma
depreciativa a inscri¢do da senescéncia’, como afirma Le Breton
(2011, p. 235). Uma abordagem dialogica entre as narrativas mi-
diaticas e os valores simbolicos do processo de envelhecimento
feminino. Um processo continuo e incessante, segundo Silversto-
ne (2002, p. 30), “o social esta sendo constantemente reproduzi-
do” Com isso, analisar narrativas (representacdes) midiaticas que
possam significar contextos do envelhecimento intoleravel, bem
como da responsabilidade da mulher frente a velhice, se torna es-
sencial para verificar valores simbolicos, imaginarios do corpo e
representagdes sociais postos em nossa sociedade.

ABORDAGEM METODOLOGICA

Neste estudo serdo mapeadas, por meio de uma analise de
conteudo (BARDIN, 2011), unidades de significagdao em capas de
revistas de circulagio brasileira, veiculadas nos ultimos 10 anos.
Serdo verificados contextos que trazem representagdes frente ao
envelhecimento e suas divergéncias. Para este artigo, foram sele-
cionadas 6 capas de revistas e as unidades de significagao discu-
tidas entre as categorias analisadas. A escolha das revistas sele-
cionadas foi feita de maneira aleatéria, no més de abril de 2018, e
por conveniéncia, nos sitios das midias citadas — por meio de uma
pesquisa com as palavras-chaves: envelhecimento e longevidade.

As categorias utilizadas para a andlise terdo como base teo-
rica a classificacdo realizada por Stacheski (2014), no entanto se-
rao redistribuidas em duas vertentes: a) unidades que abordem a
exaltacdo da juventude e uma negagao ao envelhecimento b) uni-
dades que demonstrem uma aceitagdo frente ao envelhecimento.
Representagdes que estdo postas em nossas midias e que diver-
gem em seus significados. No quadro a seguir as capas de revistas
mapeadas e analisadas. As midias selecionadas possuem publicos
diferenciados. Seus conteudos também sdo diversificados. Estas
questdes foram previamente pensadas para que o estudo pudesse
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perpassar por diversos publicos, interesses e demais diferencia-
¢oes de cada género. As informagdes técnicas de cada midia fo-
ram baseadas nos sitios de cada publicagdo. A tiragem citada é o
numero médio de circula¢ao na época da publicagdo. Atualmente,
em 2018, algumas das revistas sao publicadas apenas no formato

digital, como a TPM, por exemplo.

Revista

Epoca

QUADRO 1 - CAPAS DE REVISTAS
(LISTADAS POR NUMERO DE TIRAGEM)

Informagdes Técnicas

Periodicidade: Semanal
Género: Politica, pais
Editora: Globo
Tiragem: 350.000

Margo de 2012 — Edigéo |
720 | felizes

Més/ Ano

| Titulo

O segredo das mulheres

Contigo!

Periodicidade; Semanal

Género: Entretenimento, celebridades.
Editora: Abril / Caras
Tiragem:196.000

Dezembro de 2011
Edigdo 1892

| Tenho
| envelhecer

de

mede

Galileu

Periodicidade: Mensal

Género: Ciéncias, historia, tecnologia,

religido.
Editora: Globo
Tiragem: 190.000

Fevereiro de 2011 —|
Edigiio 235

| A

cura do

| envelhecimento

TPM -2

Vida e Saide

Periodicidade: Trimestral
Género: Cultura; informacao
Editora: TPM

Tiragem: 42.000

Periodicidade: Trimestral
Género: Cultura; informacio
Editora: TPM

Tiragem: 42.000

Penodicidade: Mensal

Género: Promogdo de satde

Editora: lgreja Adventista do Sétimo Dia
Tiragem: 30.000

Outubro de 2012 —

Outubre de 2012 —|
Edigao 127

Edigao 127

Janero de 2015

Velha / Jovem

| Velha / Jovem

|0s segredos da

| longevidade

FONTE: A autora (2018).

A EXALTACAO DA JUVENTUDE
E A NEGACAO DO ENVELHECIMENTO

Os meios de comunicagdao sdo multiplicadores da visdo que
exalta a juventude e nega o processo do envelhecer. Esta represen-
tacao impoe a idosos a responsabilidade sobre sua velhice. A par-
tir desta concepgao os sujeitos devem adquirir habitos que pro-
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porcionem o antienvelhecimento (STACHESKI, 2014). “Imagem
intoleravel de um envelhecimento que atinge todas as coisas em
uma sociedade que cultua a juventude e ndo sabe mais simbolizar
o fato de morrer ou envelhecer” (LE BRETON, 2011, p. 224).

E louvével e promissor, como afirma Junges (2004), a melho-
ria quantitativa e qualitativa da vida dos idosos, mas essa repre-
sentacdo do sonho da imortalidade fisica dificulta a vivéncia do
processo do envelhecimento, pela falta da integragao sadia entre
esse processo e os idosos. O maior dos prejuizos causado pela
midia estd na publicidade de produtos que prometem verdadei-
ros milagres, em prol da eterna juventude, com a manutengdo ou
recuperacao daquilo que ela tem de melhor: sadde, beleza, forga,
vigor. Ha também as férmulas magicas de alimentagdo e demais
regras — tudo para fugir do envelhecimento.

Vieira e Nascentes (2002, p. 04) explicam: “desde a idade
média os alquimistas tentam descobrir o elixir da longa vida e,
se ainda ndo foi possivel, podemos crer que realmente nao é ta-
refa das mais féceis alcangar 60 anos mantendo as capacidades
fisicas dos 20”. As mulheres devem adquirir habitos que propor-
cionem o antienvelhecimento e se ndo seguirem as regras estao
fadadas ao envelhecer.

Entre as capas que possuem unidades comunicativas que re-
metam a exaltacdo da juventude e a negagdo do envelhecer se en-
contram a capa da revista Contigo!, por exemplo.

FIGURA 2 - REVISTAS

FONTE: Revistas Contigo! (2011); Galileu (2011); Vida e Saude (2015)
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Na capa da Revista Contigo! (2011), que tem como segmento
as celebridades, se encontra a imagem da juventude espelhada no
corpo fisico da artista Sandy, com 29 anos. A manchete princi-
pal da capa afirma que a artista tem medo de envelhecer e como
tentativa de preven¢ao do envelhecimento utiliza cremes anti-ida-
de. Aqui temos a negagdo da velhice, o medo de nao ter a beleza
da juventude. Como afirma Le Breton (2011, p. 227): “se outrora
os sujeitos envelheciam com o sentimento de seguir uma marcha
natural, que os conduza a um reconhecimento social aumenta-
dos, 0o homem da Modernidade combate permanentemente todos
os tragos de sua idade” Verificamos as unidades de significa¢ao
como anti-idade e medo de envelhecer como exaltagdes da juven-
tude e da responsabilidade da mulher, no caso da artista Sandy;,
sobre sua decadéncia fisica.

A ideia de viver para sempre, eternamente jovem, também se
encontra na capa da revista Galileu — mesmo com um outro seg-
mento de publico (ciéncia, mundo), a ideia da cura do envelheci-
mento - como se fosse uma doenga a ser eliminada. Para conter a
doenca do envelhecimento, a revista traz a seguinte comunicagao:
“pilulas, dietas, tratamentos de células-tronco, conheca as novas ar-
mas da ciéncia para evitar doengas, regenerar 6rgaos e nos manter
com aparéncia jovem para sempre’. Verificamos aqui as unidades
de significacdo como a palavra “armas” - que faz uma referéncia
direta sobre uma luta, guerra contra algo — no caso, contra o enve-
lhecimento. Outra unidade de significagao bastante saliente nesta
capa ¢ a parte do texto que afirma a possibilidade de ser ter uma
“aparéncia jovem para sempre”. Isto ¢, se a mulher se responsabilizar
por seus atos, seguir suas regras e utilizar as novas estratégias que a
ciéncia traz, ela pode ter um visual jovem - eternamente. Essa ideia
¢ posta, também por Beauvoir (2009, p. 758), quando traz o alarme
da mulher que se sente obcecada pela eterna juventude:

[...] enquanto assiste impotente a degrada¢do desse objeto de
carne o qual se confunde; luta, mas pintura, operagdes estéticas
ndo podem sendo prolongar sua juventude agonizante. Pode tra-
pacear o espelho, mas quando se esboga o processo fatal, irre-
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versivel, que vai destruir nela todo o edificio construido durante
a puberdade, sente-se tocada pela propria fatalidade da morte.

A Revista Vida e Saude (2015), segmento de saude, traz a re-
lagao dos alimentos saudaveis com a longevidade. Traz também
o texto abordando a questao do que é “mito” ou “fato” quando a
questdo ¢é prolongar a vida e melhorar a saude. A modelo, jovem,
sorridente. Podemos assim fazer uma conexao entre a felicidade e
a juventude - entre a juventude e a necessidade de se prolongar a
vida. Elias (2001, p. 80) traz a dificuldade de idosos se conceberem
frente a velhice a partir de uma abordagem dialégica:

Nio é facil imaginar que nosso proprio corpo, tio cheio de fres-
cor e muitas vezes de sensa¢des agradaveis, pode ficar vagaroso,
cansado e desajeitado. Nao podemos imagina-lo e, no fundo,
ndo o queremos. Dito de outra maneira, a identificagdo com os
velhos e com os moribundos compreensivelmente coloca difi-
culdades especiais para as pessoas de outras faixas etarias. Cons-
ciente ou inconscientemente, elas resistem a ideia de seu proprio
envelhecimento e morte tanto quanto possivel.

A ACEITACAO DO ENVELHECIMENTO FEMININO

A aceitagdo do envelhecimento feminino perpassa pela
qualidade de vida na velhice. Um fendmeno complexo e com
multiplas interfaces que tem como referéncias os critérios bio-
légicos, sociais e psicologicos que, de forma conjunta, com os
relacionamentos atuais, passados e as prospecgdes futuras, cons-
tituem os sujeitos. A partir dessa concepgao de envelhecimento,
ndo ha como afirmar de maneira generalizada que envelhecer é
sindonimo de doenga e inativacao. Novos valores e conceitos sao
construidos na coletividade atual e sdo difundidos globalmente
(LIMA; SILVA; GALHARDONI, 2008). Sao experiéncias de en-
velhecimento vivenciadas por um grupo de idosos que nao se
sente vitimado pela sociedade.

Apos a aposentadoria, por exemplo, o tempo das idosas pode
se tornar mais livre, favorecendo a busca pelo engajamento em
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instituicoes religiosas, em trabalhos voluntariados, em grupos de
discussao. Esse engajamento que reforca os vinculos de amizades
antigas e favorece a criagdo de novas amizades, que possuem ex-
trema importancia, pois despertam a necessidade da integragao
social. A amizade, os relacionamentos sociais desses grupos, sao
fontes de suporte que suprem a necessidade de interdependéncia
e manutencdo dos vinculos significativos na familia, fortalecendo
questdes sobre confianga, afeicao, aprecia¢do, plenitude, prazer e
alegria. Assim, para muitas mulheres, que sabem valorizar outros
capitais — além do corpo fisico — “o envelhecimento pode ser vi-
vido como um momento de inimeros ganhos, realizagoes, con-
quistas, descobertas, amadurecimento, cuidado, e especialmente
de maior aceitagdo das mudancas nas diferentes fases da vida”
(GOLDENBERG, 2013, p. 103).

A Revista Epoca (2012), exposta na figura 03, com segmento
de politica, pais, mundo - traz uma capa na edi¢do nimero 720,
que corresponde a seguinte manchete, “O segredo das mulheres
felizes” H4 a figura feminina jovem - no entanto, as informagoes
trazidas ja ressignificam algumas regras e imposi¢oes a vida da
mulher e do seu processo de envelhecimento. No texto da capa ha
os seguintes conselhos: em rela¢ao ao corpo, fuja da ditadura da
perfeicao; em relagdo ao trabalho, invista na carreira sem culpa;
em rela¢do ao sexo, marque hora se for preciso; em relacao a fami-
lia, lugar de homem ¢é na cozinha. A unidade de significagdo, “fuja
da ditadura da perfei¢do’, remete a uma aceitagdo do corpo fisico,
sem a busca incessante do modelo ideal posto nas narrativas mi-
diaticas. Como afirma Goldenberg (2013), o corpo que é um capi-
tal na juventude - pode se transformar em uma prisdo mais tarde,
caso fiquem focadas apenas na ditadura da juventude eterna.

Ja a Revista TPM, de dezembro de 2012, ousa com duas capas
na mesma edi¢do. Para discutir a questdo do envelhecimento traz
mae (modelo Luiza Brunet) e filha (Yasmin Brunet) com a man-
chete invertida de “jovem” e “velha” — de acordo com suas respec-
tivas idades. Nos textos que acompanham o titulo principal, a
modelo, na faixa dos 30 anos afirma se sentir velha em varios am-
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bientes da vida — enquanto a mae, Luiza, na faixa dos 60, comenta
que adora a idade que tem e se sente jovem e empoderada. A capa
da revista consegue fazer a discussao sobre um envelhecimento
bem-sucedido, de aceitacdo e dos beneficios que a maturidade
pode trazer para a modelo Luiza Brunet.

FIGURA 3 - REVISTAS

FONTE: Epoca (2012); TPM (2012); TPM (2012)

Segundo Obst (2017, p. 13), esta representacdo faz parte
uma geragao de idosos responsaveis “por uma nova evolugdo de
costumes e vém mudando a forma de encarar a vida”. Uma repre-
sentacdo que mostra mulheres idosas inclusas socialmente e com
aceitagao frente ao processo de envelhecimento. “De mente e ol-
hos abertos, os mitos de ‘ndo envelhecer’ ou da ‘eterna juventude’
dao lugar a busca pelo ‘bem envelhecer. O desafio é presente em
todas as fases da vida, saber viver o melhor que cada idade tem
para dar” (OBST, 2017, p. 13).

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio das narrativas e representagdes midiaticas, as mu-
lheres idosas nao s6 percebem o outro, o externo, como também,
percebem as suas proprias caracteristicas subjetivas e se estereo-
tipam frente as visdes apresentadas. A midia representa um forte
dispositivo de producao de identidades, de representagdes e con-
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templagoes dos sujeitos — inclusive sobre o imaginario do corpo
no envelhecimento feminino. As convergéncias, as divergéncias e
as remediagOes de representagdes postas na sociedade sdo consti-
tui¢des socio histdricas, portanto, nunca eternamente fixas (FEA-
THERSTONE; HEPWORTH, 2005).

Importante ressaltar que o sujeito ndo é passivo nesse jogo
das significagdes, sdo responsaveis na medida em que confe-
rem determinados enunciados e significados que possibilitam
novas interpretagdes. As representagdes sociais, portanto, sao
formas de conhecimento elaboradas no cotidiano, que perpas-
sam pelos sujeitos com o objetivo de se comunicar e entender
as situagdes experienciadas, apresentadas nas expressdes da
sociedade (STACHESKI, 2014).

Neste estudo, o objetivo foi verificar representagdes midiati-
cas que divergem sobre significagdes do envelhecimento feminino
a partir de capas de revistas brasileiras, com circulagdo nacional,
dos ultimos dez anos. A divergéncia se encontra de um lado em
uma nega¢ao ao processo de envelhecimento, a exaltacao da ju-
ventude e a responsabilizacdo da mulher pela sua velhice — por
outro viés ha também uma narrativa que propde uma aceitagao e
bem-estar frente o passar dos anos, com a chegada de novas expe-
riéncias e maturidade nao vivenciadas anteriormente. Duas repre-
sentacOes presentes, postas midiaticamente que se contradizem e
convivem entre si.

As condi¢oes de vida e necessidades decorrentes da femini-
zagao do envelhecimento devem ser pensadas e repensadas em
suas varias vertentes: preconceitos, estigmas, isolamento, exclusao
social — perpassando pela cobranga da juventude eterna e da bus-
ca (responsabilidade) por uma longevidade sem fim. Refletir uma
sociedade viavel na qual, em 2050, o numero de pessoas acima
de 60 anos - ultrapassara o de jovens com 29 anos (IBGE, 2016).
Propostas e narrativas realistas para contribuir com a autonomia
e dignidade da mulher idosa.
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OS DISCURSOS SOBRE
O CORPO GORDO FEMININO:
REFLEXOES MIDIATICAS
E PRATICAS EDUCATIVAS

BRUNA SALLES'

Ao longo dos anos, o estudo do corpo gordo feminino tem
aumentado em diversas esferas das ciéncias humanas. Escrever
sobre este tema sem vincula-lo a drea da saide ndo é um traba-
lho simples, visto que a maioria dos artigos, livros, dissertagoes,
teses, etc. visam relacionar a mulher gorda a condigdo de saudavel
ou ndo. A presente pesquisa tem o objetivo de fazer pontuar dis-
cursos de resisténcia acerca do corpo gordo feminino nas midias
sociais e em ambientes de aprendizagem.

A primeira pergunta que surge ao iniciarmos esta pesquisa
partiu de uma videoconferéncia realizada pela Professora Douto-
ra Denise Bernuzzi de SantAnna (2010) em um evento na UNI-
CAMP, em que ela questionava “O que estamos fazendo dos nos-
sos corpos?”. Tentar responder a essa simples, porém complexa
pergunta foi o ponto de partida e o que delineou o caminho que
esta pesquisa segue.

Quanto mais a sociedade exige do corpo a satde, o controle,
o rendimento e a civilidade, mais homens e mulheres se voltam
para a busca de seus corpos, para o consumo de terapias, de re-
médios e de cirurgias destinados a reabilita-lo nao apenas para o
trabalho, mas principalmente para o prazer. Por conseguinte, nos
temos hoje uma intensa exploragao dele, mas também uma insis-
tente vontade de controld-lo, protegé-lo, conhecé-lo e valoriza-lo.

1 Mestranda em Histdria pela Pontificia Universidade Catélica (PUC-SP). E-mail: sbm.bru-
na@gmail.com.

192



As inquietudes provocadas pelos questionamentos acerca do
estudo do corpo sdo mais complexas e polémicas quando se trata
de um corpo gordo. Sao inimeros os trabalhos discutindo o cor-
po magro como sinoénimo de saude e padrao de beleza. Capas de
revistas, matérias de jornais, manchetes publicitarias e websites
também sdo estampados pelo dito “corpo perfeito”. Mas, até que
ponto o corpo magro ¢é perfeito? Como podemos dizer que ele é
saudavel, sem sabermos realmente como ¢ a saude da pessoa que
posou para determinada foto? Afinal, “um corpo nos é dado, sem
que sejamos consultados e um corpo que nos ¢ exigido pela ins-
tancia social das épocas e das culturas” (VASCONCELOS; SUDO;
SUDO, 2004, p. 68) Atualmente, vemos, notadamente na internet
e em redes sociais, um movimento inverso ao de valorizagdo do
corpo magro: a “descoberta” do corpo gordo. Dizemos aqui “des-
coberta” porque ele sempre existiu, mas nunca como protagonis-
ta, a ndo ser quando era para ser exemplo de falta de saide ou do
ja conhecido “antes e depois” de fazer tal dieta, ir & academia, etc.,
ou seja, 0 corpo sempre visto por um viés negativo e incomodo.
Segundo Vasconcelos et. al (2004, p. 68) “A sociedade contempo-
ranea, ao valorizar a magreza, transforma a gordura em um sim-
bolo de faléncia moral, e o0 gordo, mais do que apresentar um peso
socialmente inadequado, passa a carregar um carater pejorativo.”

A MIDIA IMPRESSA E
O CORPO GORDO FEMININO NO SECULO XX

“Na imprensa brasileira, a critica & gordura e a obesidade ja pos-
suia alguma importéncia nos anos 1920, justamente quando aumen-
tou o nimero de conselhos emagrecedores e de anuncios de cintas e
massagens para promover a esbelteza” (SANT'ANNA, 2016, p. 68).

Qualquer mudanga na estrutura do corpo feminino abre dialo-
go para diferentes questdes, desde colocar uma calga até usar decote
nas costas. A mulher acompanha as mudancas na sociedade, prin-
cipalmente quando ela é a protagonista do meio em que vive.
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A medida que a mulher conquistou diferentes espacos sociais,
destacando-se em meios predominantemente masculinos, criticas
e discursos sobre sua postura cresceram. Sobre o corpo feminino
sempre existiram olhares reguladores e normas, ora implicitas, ora
explicitas, nos diversos codigos sociais, fossem textos religiosos ou
costumes. A mulher, muito mais do que o homem, ¢é indissociavel
da sua imagem corporal. O avan¢o da presencga das mulheres no
universo do trabalho nao vem dissociado de uma modelagem desse
corpo. Por mais que o corpo feminino sempre tenha sido debatido
na sociedade, sejam estes debates positivos ou ndo, quanto mais a
mulheres apareciam, maiores eram as cobrangas, criticas e comen-
tarios sobre a posi¢do ocupada e conquistada por elas.

E juntamente com as cobrangas, vieram as revistas dedicadas
ao publico feminino. “Nas revistas femininas contemporaneas, os
‘especialistas’ dissertam sobre cuidados com o corpo em diferen-
tes abordagens: alimentagdo/dietas, sexualidade, moda, ‘beleza’ e
exercicios fisicos” (VASCONCELOS, 2004, p. 73). Criada na dé-
cada de 1930, A revista Marie Claire alertava as mulheres em suas
paginas que elas deveriam ter cuidado com o seu fisico e investir
em uma aparéncia sedutora. E uma nova se¢do foi criada na revis-
ta: a da ginastica diaria. A facilidade e o acesso a informagao ca-
minham juntos as cobrangas pela busca do corpo perfeito através
da disciplina, foco, exercicios fisicos e dieta. Nao sao os musculos
que vao colocar a mulher no padrdo ideal, mas a magreza, novo
sindnimo de vida saudéavel. A gordura e o sobrepeso tornam-se os
novos e principais inimigos da mulher do século XX.

Algumas décadas mais tarde, outras revistas dedicadas ao pu-
blico feminino surgiram, sempre com o intuito de lembrar que as
mulheres deveriam manter-se esbeltas, magras e jovens. De acordo
com Vasconcelos (2004, p. 73) “E sera na metade da década de 60
que habitos como dietética, asseio e cultura fisica irdo se generalizar,
agora € necessario manter a beleza e juventude [...]”. Na década de
1970, as capas da revista Claudia eram estampadas com manchetes
que davam dicas de como emagrecer no final de semana, tutoriais
de ginastica, beleza e receitas rapidas e dietas anticelulite.
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FIGURA 1 - REVISTA CLAUDIA, MAIO/1972
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FONTE: Editora Abril (2012)

A década de 1980 foi caracterizada pela forma fisica como
principal obsessao estética. Em uma época que a AIDS comegou a
ser debatida, vista e percebida, as pessoas dirigiam-se para as aca-
demias em busca de um corpo que aparentasse ser o mais saudavel
possivel. Havia programas de televisao dedicados as aulas de gi-
nastica para mulheres, capas de revistas femininas com mulheres
ditas perfeitas estampadas a capa e dietas para perder peso para o
verao, editoriais feitos para “disfarcar as gordurinhas indesejadas”,
exemplos de roupas para cada tipo de corpo (magro) e até dicas
de sexo. Nesse sentido, um corpo “adequado” se diferenciava de
um “inadequado” quando o ultimo é considerado “fora de forma”
e 0 vestudrio ndo estd adequado ao corpo, como por exemplo usar
uma blusa que deixe a barriga a mostra. Muitas revistas dedicadas
ao publico feminino contavam com sessdes de moda em que pes-
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soas eram fotografadas na rua e os editores diziam se elas estavam
ou ndo cometendo um erro ao se vestirem daquele jeito.
De acordo com Aratjo e Meneses (2011, p. 4),

Com o apoio do discurso médico, diante do respeito que apre-
senta ao orientar as pessoas com o objetivo de garantir a saude,
os corpos femininos passaram a ser literalmente atravessados
pelas ginasticas que, ao longo do século XX, foram sendo enun-
ciadas como moda e sinénimo de satide e bem-estar.

A ginastica e a aerdbica foram as grandes protagonistas da épo-
ca. Malhar significava satde, beleza, qualidade de vida e longevi-
dade. Segundo Araujo e Meneses (2011), a naturalizacao de corpos
“bem construidos” e com proporgoes equilibradas poderia aconte-
cer gragas ao esforco nas academias. Vivia-se uma série de culto ao
corpo e valorizagdo da forma e dignidade fisica. Corpos proporcio-
nais seriam esteticamente agradaveis de ser ver, ndo causam inco-
modo. A exposi¢do dos corpos era de ordem fundamentalmente
estética. Para atingir a forma ideal e aceita pela sociedade e expor o
corpo sem constrangimentos, era preciso investir na for¢a de von-
tade e na autodisciplina, alertam as revistas femininas.

Ainda é comum encontrarmos os “cronogramas de beleza’,
manuais que devem ser seguidos para atingir o corpo perfeito no
verao, divididos por estagdes do ano: tratamentos estéticos no ou-
tono, cirurgia plastica no inverno e “correr atras do prejuizo’ na
primavera, estagdo onde ocorre a maior procura por academias
(GOLDENBERG, 2002)

O gordo causava desconforto, passava uma impressao de pre-
guica, desleixo e de uma vida nada saudavel. Assim, “naturaliza-se
a ideia da boa forma, da pratica de ginastica e das dietas como
conquista e manutenc¢do da qualidade de vida” (ARAUJO e ME-
NESES, 2011, p. 8). Acrescenta-se a essa observa¢ao a afirmagio
de Vigarello e Penchel (2011) de que negligenciar o préprio corpo
é falhar, é desleixo, ser irresponsavel e descontrolado, é ser inca-
paz de se regrar ou se transformar.
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A silhueta feminina, mais uma vez, foi se modificando. Os
corpos ultra magros da década anterior foram sendo substituidos
por novas formas, novas curvas, pelo corpo dito “normal’, expres-
sao altamente questionavel nos dias de hoje. A moda ocidental
também favoreceu estes corpos “normais”, pois foram produzidas
roupas coladas ao corpo, que evidenciavam as curvas. O objetivo
principal era exibir os corpos de academia e fortalecer o discur-
so de que corpos magros eram corpos saudaveis. Criar um corpo
esbelto e sarado era formar um novo estilo de vida e, principal-
mente, uma nova identidade, para ndo correr o risco desse corpo
se tornar obsoleto.

Para acompanhar o “culto ao corpo” da década, é langada a
primeira da edi¢ao da revista Boa Forma em 1986.

Especializada em dieta, nutricdo, fitness e beleza, a marca de-
safia e motiva a leitora a transformar seus hébitos e seu corpo.
Ao estabelecer metas atingiveis e inspiradas em histérias reais,
BOA FORMA estimula a autoconfianga dela para dar o impulso
inicial e, depois, seguir firme em todos os seus novos objetivos.

Manchetes como “teste: o desafio de ficar magra’, “Roteiro para
o verdo: a nutri¢do ideal do atleta, 4gua: quanto vocé precisa beber, a
importancia do suor’, e “trés histdrias com final feliz: enfim magros”

FIGURA 2: REVISTA BOA FORMA, JUNHO/1988

FONTE: Editora Abril (1988)

197



Durante a década de 1990, ndo houve muitas mudangas em
relagdo ao padrao corporal: 0 magro continuou em voga. O des-
taque que damos para essa década em termos de corpo sdo as top
models. Sao mulheres ultra magras que despertaram o desejo de
praticamente todas as mulheres comuns da época. E o bombar-
deio didrio de rostos e corpos perfeitos na midia em geral que nos
fazem questionar se realmente precisamos mudar nossos corpos
para nos encaixarmos na sociedade. As revistas femininas con-
tinuaram a dedicar-se a auxiliar a mulher na trajetéria do corpo
perfeito, mas é preciso levar em consideracao que outros tipos de
corpos também comegaram a circular nas ruas e nas midias. Ou-
tros corpos passam a ser vistos, aqueles comuns, que estdo nas
ruas e que ndo seguem as dietas da Boa Forma. Sdo os outros, os
excluidos, os que estdo a margem da sociedade.

Com a popularizagdo da Internet e das redes sociais, no final
dos anos 2000, percebemos um novo movimento em espagos vir-
tuais. Sdo pessoas fora do padrao de beleza, em sua maioria mu-
lheres, carregadas de discursos de auto aceitagdo do corpo, fotos
com roupas curtas, de biquini, mostrando os bragos, as barrigas
e encorajando muitas leitoras ao dizerem que estd tudo bem se
amar do jeito que elas sdo e que ndo é necessario se esconderem.
As principais redes em que essas mensagens se disseminam sao o
Instagram e o Youtube. Ao acessa-las, conseguimos ter acesso a
todo o conteudo que essas “digital influencers” postam. Frequen-
temente sao langadas hashtags para alavancar eventos, movimen-
tos, dentincias ou simplesmente mensagens de afeto.

CORPO GORDO EM DEBATE: DISCUSSOES E
REFLEXOES EM AMBIENTES DE APRENDIZAGEM

Em 2018, a autora participou de eventos relacionados a dis-
cussao do corpo gordo e, a partir da discussdo gerada em cada um
deles, destacou trés: o primeiro foi realizado na Instituicdo Belas
Artes em Sdo Paulo, que promoveu um curso livre de “Imersédo
em Consultoria da Imagem” e, dentro dos temas propostos foi
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convidada a palestrar sobre Consultoria de Moda Plus Size. Em
setembro do mesmo ano, iniciamos o Workshop de Moda Plus
Size no Senac Lapa Faustolo e, em outubro participamos da mesa
“Corpo, Diversidade e Estigma” no Congresso Internacional em
Comunicagdo e Consumo (COMUNICON), na Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM-SP).

Os trés eventos eram destinados para o publico que atua
na area de moda, seja ela académica ou ndo, porém cada um
teve sua particularidade quando se tratava de discussoes sobre
o corpo feminino.

O curso de “Imersao em Consultoria de Imagem” era com-
posto em sua maioria por mulheres que buscavam maior enten-
dimento na area como um todo e também aprofundar conheci-
mentos para exercer a profissdo de consultora. Embora a maioria
estivesse ali para atender todos os tipos de mulheres, foram mui-
tas davidas com relagao ao tratamento da mulher gorda que visa
melhorar a sua imagem pessoal. E necessdrio “proibir” uma mu-
lher gorda de usar roupas curtas, blusas sem manga, listras hori-
zontais ou estampas grandes e coloridas? A mulher gorda deve
usar apenas roupas escuras e de corte reto para “disfarcar o cor-
po’? Mulheres com rostos redondos podem cortar o cabelo curto?
E a praia? Usar biquini, maié ou simplesmente nao frequentar?
As roupas devem “disfarcar” o formato do corpo? Ora, a resposta
para cada uma dessas questoes ndo é dada de forma simplista.

Durante a palestra foi frisado que algumas “regras” vistas em si-
tes de consultoras de imagem plus size poderiam ser quebradas ou
readequadas. Segue algumas das “regras” mais comuns encontradas:

« Casacos escuros abertos — criam duas linhas verticais na
frente do corpo que alongam a silhueta, principalmente se forem
mais compridos.

o Decotes em V - usar livremente, pois eles valorizam e
alongam o pescoco.

o Tecidos foscos — os brilhantes captam a luz, e onde tiver
mais volume ele fica mais brilhante. Exemplo: barriga saliente e
seios fartos ele vao parecer maiores.
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« Saias e cal¢as com pala mais larga - boa op¢ao, pois com-
prime a barriga.

« Evite vestidos de modelo frente inica — deixam as gordu-
rinhas das costas a mostra.

o Blusas de alcas largas — para usar com sutia e cava bem
proxima axila para segurar a gordurinha.

o Cuidado com as pantalonas — deixam a silhueta quadra-
da. O ideal é usar as mais ajustadas no quadril com leve abertura
no joelho.

o Vestidos com estampa de tamanho médio e desenhos
pouco espagados.

o Cinta modeladora - super aliada. Use sempre que puder.

Foi explicado também que, caso a cliente procurasse a consul-
tora para ajuda-la a se vestir usando “truques” para parecer mais
magra, o desejo desta deveria ser atendido. A func¢ao da consulto-
ra é o de auxiliar quem tem duvidas de como se vestir, quer mu-
dar o seu estilo pessoal ou adotar uma nova imagem profissional.
Ao final das palestras, algumas alunas sentiram-se a vontade para
contar histdrias pessoais que haviam acontecido com conhecidos
ou membros da familia.

Em setembro, no primeiro dia do Workshop de Modelagem
Plus Size, foi feita uma dindmica no inicio da aula em que as alu-
nas deveriam se apresentar (nome, idade, profissao), explicar por
que escolheram o curso e quais eram as expectativas para as aulas.
Apos a apresentagao, cada uma escreveu em um pedago de papel
e entregou as docentes. Destacamos aqui alguns escritos:

o “Estudei na PUC Campinas, administra¢do e curso de
modelagem basica em Sao Paulo com Maria Thereza”. “Trabalho
como modelista e estilista da fabrica dos meus pais”. “Possuo ex-
periéncia sim, trabalho em confec¢do desde crianga, conheco to-
dos os processos dentro de uma fabrica”. “Espero aprimorar a mo-
delagem que fago, criar um novo olhar sobre esse tema e conferir
se estamos trabalhando corretamente”
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« “Nessa area terminei agora o curso de modelagem e cos-
tura para iniciantes no Senac Penha, mas trabalho ha 6 anos com
vendas em outra area”. “Nao possuo experiéncia em area de moda,
s6 acompanho”. “Minha expectativa é abrir a visdo nessa area plus
onde eu quero me especializar e trabalhar com moda plus”

 “O que ja estude: nada relacionado a moda. Fiz Direito
-USP”. “Em que trabalho: area juridica” “Nao possuo experiéncia
profissional em moda. Apenas gosto de costurar, o que fago desde
bem novinha. Como hobby fago patchwork, bordado, artesanato
ligado a tecidos e costuro para mim a partir de revistas (Burda e
Manequim)”. “Minha expectativa quanto ao curso é a de conse-
guir, a partir de modelos de tamanhos pequenos, ou mesmo que
vejo no comércio tradicional de roupas, adapta-los ao meu tama-
nho (que sé tem aumentado!!). Desta maneira, poderei me vestir
de modo mais contemporéneo no meu tamanho.”

» “Fiz pedagogia mas nunca exerci a profissao. Estou sem-
pre estudando assuntos diversos voltados para trabalhos ma-
nuais” “Atualmente trabalho em escritério (mas nao gosto). Ja dei
aulas de croché, patchwork e artesanato (ndo ganhava dinheiro
mas amava)”. “Nao tenho experiéncia na area de moda”. “Tenho a
expectativa de aprender e entender um pouco as roupas plus size
(meu tamanho) e o que envolve a costura das pegas”

« “Sou formada em Geografia e trabalho como editora de
livros didaticos”. “Comecei a estudar modelagem hd dois anos,
cursei o curso de modelagem feminina aqui no Senac em 2017
e vim para esse workshop aprender mais”. “Estudo modelagem
pois quero ter uma marca de roupa na area de moda sustentavel”.
“Também ja fiz curso de figurino, desenho de moda e desenvol-
vimento de colecao”. “Neste curso gostaria de aprender a modela-
gem de tamanhos grandes e como fazer a gradagdo de tamanhos.
Pretendo trabalhar com muitos tamanhos na minha marca, de PP
até G6”.

A faixa etaria do curso era de 25 a 63 anos, a maioria mulhe-
res (havia apenas um homem) e todas tinham expectativas pare-

cidas em relagdo ao aprendizado: queriam entender como fazer
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roupas plus size. E sabido que para aumentar o tamanho de uma
roupa ou simplesmente estender sua grade do niumero 38 ao 60
sao necessarios aprender algumas técnicas. Em 2013, pesquisa-
dores vinculados ao SENAI CETIQT iniciaram um mapeamento
de corpos brasileiros. Através de uma metodologia, foi feita uma
pesquisa nos principais centros de consumo das cinco regides do
Brasil (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul) visando en-
contrar uma amostragem ampla. Em suma, no que diz respeito ao
feminino, foram encontrados “42 corpos padronizados e 91,2% de
enquadramento na populagdo” (BASTOS, 2013, p. 20)

O dltimo evento a ser citado aqui foi a participa¢ao no II
Férum +Fashion, na mesa “Corpo, Diversidade e Estigma”. Nes-
se momento, a ideia foi palestrar sobre a Histéria do corpo gor-
do feminino no século XX para um publico que permeava entre
graduandos, pds-graduandos e interessados em geral. Foi feito
um panorama do corpo, as mudangas pelas quais ele passou, fa-
lamos também sobre os novos padrdes, cirurgias plasticas e es-
téticas e a influéncia da midia (positiva e negativa) ao debater o
tema. Ao final das apresentagdes, surgiram algumas duvidas da
plateia, dentre elas destacamos a relagdo da familia com a pessoa
gorda e o bullying que criangas com sobrepeso sofriam na esco-
la, porém a que mais nos chamou atengdo foi o questionamento
da falta de espago para debater o corpo gordo. A ouvinte que
indagou ainda citou que ao procurar a palavra gordo em sites de
busca como o Google, os primeiros sites que surgiam aborda-
vam apenas aspectos negativos deste corpo e relacionados a sau-
de. Entao onde encontrar informagdes néo relacionadas a satde,
mas sim ao empoderamento deste corpo? Concordamos que as
melhores maneiras de conhecer um pouco mais sobre o tema se-
ria em encontros como aquele, ou até menos formais, tais como
as feiras de moda Plus Size que sao instaladas em algumas das
principais cidades do pais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Escrever sobre o corpo feminino, suas mudancas e seus dis-
cursos ¢ um assunto extenso e complexo. Com o passar dos sé-
culos, percebemos que sempre houve preocupagio com o corpo,
mas o padrao dele nem sempre foi o0 mesmo. O corpo é impor-
tante principalmente para as mulheres, pois é nele que nos apoia-
mos e é com ele que passamos as primeiras impressoes; é a nossa
entrada para a sociedade, tanto como donas de casa quanto no
mercado de trabalho.

Estar “agradavel de se ver’, ou “estar impecavel” ainda sdo co-
brangas permanentes no universo feminino, cobrangas essas muitas
vezes relacionadas com a magreza. A gordura ainda é rejeitada e
muitas pessoas atribuem o sucesso ao corpo magro. Disciplinar o
corpo para que ele seja reconhecido e aprovado socialmente, ser
reconhecido pelo esforco e determinac¢io para finalmente ser apro-
vado pelo olhar do outro, cuja opinido ainda é importante pra nés.

O corpo padrao vendido pela midia ainda é o corpo magro. O
corpo saudavel das revistas de moda ainda é o magro. Para con-
quistar o amor desejado ainda é necessario ser magra. O “corpo
objeto de desejo” ainda é o magro.

E sabido que vivemos o culto da imagem, mas novos discur-
sos de resisténcia sobre o corpo feminino surgem a cada dia e o
corpo gordo esta entre eles, sendo pauta nos websites, weblogs e
redes sociais na internet. Além de todo o conteido criado para
mulheres “fora do padrao’, existem alguns espagos de que pro-
porcionam discussoes acerca do corpo, sejam eles académicos ou
ndo. Sao espacos de trocas profissionais, pessoais e de afeto.

Esta é uma pesquisa em andamento muito delicada, pois ao
mesmo tempo em que encontramos referéncias académicas de
credibilidade com o objetivo de enriquecer o debate, também nos
deparamos com muito preconceito e gordofobia, principalmente
quando buscamos referéncias na internet. O gordo ainda é estig-
matizado e estereotipado como ser preguicoso e desleixado, que
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“é desse jeito porque quer” e ainda ha um longo trabalho de cons-
cientizagdo pela frente.

Por outro lado, encontramos muitas pessoas determinadas a
combater a gordofobia com sites, blogs, contas no Instagram e ou-
tras redes sociais. E cada vez mais comum encontrarmos ativistas
que problematizam questdes como essa no virtual, que se mani-
festam quando alguma marca lan¢a uma campanha inadequada
ou alguém é preconceituoso. Esse é um fendmeno interessante
que ndo tinha espago no século passado. Nesse sentido, a internet
e 0 acesso a noticias, publicagdes e contato com o outro ¢ signifi-

cativo devido a facilidade da troca de informagdes.
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MASCULINA OU FEMININA:
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Os estudos de género e diversidade sexual, nos tltimos anos,
ganharam notoriedade no Brasil, com repercussido para ques-
toes sociais, dentre elas, o tecido cultural e a forma como ele se
constitui. Expor a necessidade de reestruturar a cultura por meio
de uma perspectiva inclusiva é uma das a¢des possiveis através
desses estudos. Levando em conta que a moda também se insere
nesse contexto, sua reestruturagio é pensada por essa perspectiva.
Nas palavras de Barreto (2015, p. 02):

Compreendendo a Moda como Linguagem, estudar seus aspec-
tos simbdlicos, imaginarios e ideoldgicos na expressdo e norma-
tizagdo das identidades, por meio da caracterizagdo dos codigos
de género, sexualidade, raga/etnia, geracdo ou classe social, se
impoe necessario por observar que ainda hoje os grupos majo-
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3 Graduado em Biblioteconomia e Ciéncia da Informacao. E-mail: mvaloisio@gmail.com.

4 Mestre em Téxtil e Moda pela Universidade de Sdo Paulo (EACH), Especialista em Marke-
ting Intelligence pela Universidade Nova de Lisboa e em Gestao da Comunica¢ido e Marketing
pela Universidade de Sao Paulo (ECA), Estilista graduada pela faculdade Santa Marcelina.
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ritarios em representatividade sintonizam por meio da elei¢do
dos padrdes de beleza, [...] aquilo que deve ser reproduzido pela
massa de consumidoras de seus produtos e discursos.

Considerando, que “a cultura se relaciona a sentimentos,
emogdes, a um senso de pertencimento, bem como a conceitos e
a ideias” (HALL, 2016, p. 20), a sensac¢ao de pertencimento sé é
possivel repensando estruturas fixadas que reforcam estereotipos’.
Neste estudo focamos os esteredtipos de género, pois percebe-se na
formagao da cultura o refor¢o de estruturas binarias, que geram de-
sigualdades através dessa logica. Nesse sentido, estudos como os de
Michel Foucault, Simone de Beauvoir e Judith Butler ja interpretam
as consequéncias desse sistema e expdem seu funcionamento para
a regulacdo dos corpos na sociedade, estruturando a légica natura-
lizada da heterossexualidade compulsdria. Na analise de Bourdieu
(2016), a dominagao masculina na sociedade constitui uma vio-
léncia simbdlica tdo enraizada estruturalmente, que sua mudanca
pode ser questionada, uma vez que os proprios grupos dominados
também naturalizam essas relagoes.

O pensamento anterior considera estudos em diversos cam-
pos das Ciéncias Humanas e Sociais, os quais questionam as natu-
ralizagoes institucionais de género. Pode-se citar alguns exemplos
de autores como Angela Davis, Simone de Beauvoir, Monique
Witting, Adrienne Rich, Guacira Lopes Louro, Stuart Hall, Michel
Foucault, Judith Butler, sendo os trés ultimos a base conceitual
para o desenvolvimento deste artigo.

Nas Ciéncias da Comunicagdo a relagdo com o tema diver-
sidade sexual e de género tem apresentado discussdo crescente.
Internacionalmente, pautada pela caracteristica funcionalista, os
estudos dos efeitos, comportamentos e processos cognitivos di-
ferenciados entre mulheres e homens a partir dos estimulos dos
meios de comunicacao de massa e seus dispositivos é evidencia-
da, com propostas de atualizagdo ao longo do tempo (RAKOW,
1986). Uma série de estudos na revista Critical Studies in Mass

5 Por estere6tipos entende-se “a estereotipagem [como processo que] reduz, essencializa,
naturaliza e fixa a ‘diferen¢a™(HALL, 2016, p. 191).
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Communication vai além e avalia a constru¢do da masculinida-
de e feminilidade através dos meios, assim como a influéncia do
feminismo na teoria da comunicagdo, mas novamente expdem a
relagdo bindria sobre o tema, ainda que com questdes levantadas
sobre diversidade e orientag¢do sexual (FEJES, 1989).

No Brasil, os estudos feministas também se destacam nas
pesquisas de recep¢ao e consumo, seguidos por estudos queer
e de orientacao sexual homossexual masculina (TOMAZETTI;
CORUJA, 2017). Além do aumento da quantidade de pesquisas,
Escosteguy e Messa (2006) periodizam os estudos de género na
comunicac¢do iniciando com a analise da mensagem na midia,
passando para os estudos de recep¢ao e, depois, as diversas repre-
sentagdes de género na comunicagao. Dessa forma, entender re-
presentacoes que se afastem das analises tradicionais entre géne-
ros binarios, assim como a constru¢ao imagética em uma matriz
cultural especifica como a brasileira convergem a reflexdo estru-
tural social em sinergia com a analise contra-hegemonica da pro-
posicdo de género, tanto do ponto de vista pratico, quanto tedrico.

Complementar as discussdes da comunicagao estdo as pro-
postas apresentadas anteriormente, que questionam a unidade do
sujeito a partir do sexo com interpretagdes limitadas de género,
concebidas antes mesmo da consciéncia do sujeito com seu corpo
social, o que evoca a produgdo agénero um posicionamento so6-
cio-politico. Genderless, gender-free, género neutro ou sem género
sdo termos atrelados ao agénero, que representa a negac¢do pela
utilizagdo do prefixo “a”. Nesse sentido, a sele¢do do termo a ser
utilizado nesta pesquisa nao apenas caracteriza o suporte teérico
e técnico condizente com o estudo, mas também uma forma de
expressar a ruptura social com o género binario pela moda e suas
representacoes.

A comunicagdo possibilita a expressdo de negociagdes entre
sujeito e sociedade. Na perspectiva de Martin-Barbero (2001),
adotada nesta pesquisa, as media¢des culturais fornecem sub-
sidio para a analise de imagens. E a partir de sua proposicio
cartografica, para verificar os fluxos entre matrizes culturais e
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formatos industriais, aliada a analise critica que se estabelece o
caminho metodolégico.

Os estudos da imagem, que buscam compreender sua signi-
ficagdo e estrutura, perguntam-se qual o poder de interferir nas
emogdes e comportamentos humano ja que “levanta a questdao do
desejo — normalmente localizado nos produtores e consumidores
de imagens” (MITCHELL, 2015, p. 165). Neste estudo a forma de
compreender as imagens se desloca para ela mesma, ou seja “[...]
deslocar o desejo para as proprias imagens e perguntar o que elas
querem” (Id., 2015, p. 165). Pensar a imagem por ela mesma nao
desvalida as interpretacdes do produtor e receptor, mas reestrutura
nossa relacao com os simbolos e signos imagéticos. Ao pensar nas
imagens como seres autonomos, sio descontruidas ideias objetivas,
levando a considerar a imagem como produtora de sensagoes.

Considerando a moda um sistema de linguagem visual, pode-
mos estabelecer relagdes entre esses conceitos. Compreender que
as estruturas estabelecidas nao correspondem a relagao da roupa
com o corpo em sua condi¢ao real, sdo apenas estruturas discursi-
vas que reforcam as performatividades® de géneros. As relagdes da
imagem com a moda sao fortemente estabelecidas para constru-
¢do de elementos discursivos da realidade no estudo, pois “Para
Peter Burke, o valor das imagens como evidéncia para a histdria
do vestuario é inquestionavel” (RAINHO, 2008, p. 77).

Somam-se aos aspectos sociais discutidos, a relevancia do
mercado de moda na economia. De acordo com dados da 38° edi-
¢do da pesquisa Webshoppers (2018), feita pela Ebit | Nielsen, o
setor de “Moda e Acessdrios” no comércio eletrénico brasileiro é
0 2° colocado em volume de vendas (14,5%) e o 6° colocado em
volume financeiro (6%). Segundo a pesquisa, o faturamento do
e-commerce, em 2017, foi de R$ 47,7 bilhoes. Isso representa um
aumento de 7,5% em relagdo a 2016, quando o setor registrou R$
44,4 bilhoes. A pesquisa destaca ainda que no 1° semestre de 2018

6 “[...] ndo como um “ato” singular ou deliberado, mas, ao invés disso, como a pratica reiter-
ativa e citacional [3] pela qual o discurso produz os efeitos que ele nomeia” (BUTLER, 2007,
p. 111), sendo a repeticdo definida por Butler como: “[...] é a um sé tempo reencenagéo e
nova experiéncia de um conjunto de significados ja estabelecidos socialmente; e também é a
forma mundana e ritualizada de sua legitimagdo” (BUTLER, 2017, p. 242).
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o e-commerce teve um crescimento de 12% no faturamento, mo-
vimentando R$23,6 bilhdes. A expectativa é que comércio online
encerre 2018 com vendas de R$53,4 bilhoes, tendo uma alta de
12% em comparagdo a 2017. E previsto que o nimero de pedidos
cresca 8%, atingindo a marca de 120 milhdes, e que o tiquete mé-
dio feche 2018 com alta de 4%. Segundo a pesquisa, o crescimento
do setor ocorre devido a recupera¢ao da economia brasileira, da
consolidagdo das vendas em dispositivos moveis e do fortaleci-
mento das transagdes nos marketplaces.

O mercado de moda tem acompanhado o discurso da diver-
sidade de géneros a fim de conceber e estruturar suas colegdes e
campanhas de marketing. A moda agénero possui um forte vin-
culo estético e comportamental relacionado a esse discurso, en-
tretanto, o modo como ¢ utilizado pode provocar narrativas des-
toantes, ou desprovidas de valores, tornando-se apenas imagens
comerciais. Em 2015, a marca italiana Gucci trouxe a discussao
de género na moda. O designer Alessandro Michele apresentou
na temporada masculina modelos de estética androgena e looks
que promoviam a discussdo da binaridade estabelecida na classi-
ficagao das roupas ocidentais. A marca nao estabelece um género
a peca de roupa (nega as classificagdes sociais das pegas), nao im-
poe limitagdes técnicas de modelagem para as pecas (o fato delas
estarem em modelos andrdégenos facilita o caimento das pegas),
provoca reflexdo acerca da neutralizagdo dos géneros, as roupas
tém cargas simbolicas, culturais e histdricas.

A Zara, popular marca do varejo fast-fashion mundial, lan-
¢ou sua colecdo genderless “Ungended” em 2016, apresentando
pecas com modelagens basicas e uma cartela com predominancia
de tons neutros e sobrios. Ao contrario da Gucci, a Zara propos
uma cole¢do com pegas unissex, a marca neutraliza as formas e
volumes, roupas com os mesmos padrdes estéticos, simplicidade
de formas, restringe as pecas a neutras e basicas, se aproxima mais
da silhueta masculina, simplificando a estética dos produtos, essa
¢ a concepgdo de agénero da Zara: roupa basica, que ndo pretende
focar inovagoes ou referéncias de moda.
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Analisar os formatos industriais hoje é revelar também as fa-
cetas do capitalismo da cultura, que operam discursos vinculados
as ideologias presentes no mercado e na cultura local (LOPES,
2001). Considerando os aspectos apresentados, as relacdes de
moda e género comegam a se estruturar levando em conta aspec-
tos que se solidificaram em periodos especificos e sdo carregados
até a contemporaneidade, porém nao correspondem a multipli-
cidade cultural e estética da sociedade, nem mesmo a naturali-
zagao desses conceitos como se pretendeu. Isso leva a questionar
se a moda agénero pode ser compreendida como possibilidade
disruptiva a partir dessas estruturas ou reforgara mais a logica de
binarismo excludente.

Com base nos fundamentos anteriores, este artigo tem como
objetivo analisar criticamente a estética adotada e as representa-
¢Oes imagéticas na comunicagdo digital de marcas que tem posi-
cionamento agénero no mercado de moda brasileiro. Para isso,
utiliza-se dos conceitos tedricos dos autores citados, estruturando
as relagdes que existem entre género, moda, comunicagao e mer-
cado. Nesse sentido, o que se pretende no momento é a compreen-
sao introdutdria da estrutura do mercado de moda, suas poténcias
subversivas e sua relagdo com o género. Leva-se em conta, dessa
forma, que a moda atende ao mercado e que suas estruturas ser-
vem como formas de estabilizacdo de discursos que interferem
nas possibilidades subversivas da moda.

MODA, GENERO E SUAS COMUNICACOES

A moda, caracterizada por interpretagdes da sociedade de
forma sistematica e hierarquizada, determina refor¢os discursivos
através de sua materialidade.

A moda é um sistema original de regulacdo e de pressio so-
ciais: suas mudangas apresentam um carater constrangedor,
sao acompanhadas do ‘dever’ de adogdo e de assimila¢do, im-
poem-se mais ou menos obrigatoriamente a um meio social
determinado (LIPOVETSKY, 2009, p. 39).
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Percebe-se que a moda estabelece cddigos que proporcio-
nam sensagdo de pertencimento a grupos sociais especificos, os
quais sdo compreendidos como normas de conduta que definem
uma estética promovendo a distingdo entre eles e automatica-
mente atendendo as relagdes de poder estabelecidas. Conforme
essas distin¢oes se fortalecem, os aspectos da moda que se esta-
belecem nas camadas de culturas que se pretendem dominantes
seduzem e induzem a incorporagdo de formas particulares de
entender e moldar os corpos. “[...] As roupas hoje chamam a
atenc¢do para o género de quem as veste, tornando possivel iden-
tificar, geralmente em um relance, se esta pessoa é homem ou
mulher” (ARCOVERDE, 2017, p. 20).

O discurso da sexualidade, aparente no vocabulario visual in-
ventado pela moda’, se define por uma norma heterossexual, a
qual por séculos foi reforcada. “Desde que a moda comegou, as
formas de vestuario que expuseram o corpo masculino ou femi-
nino eram geradas pela fantasia sexual e entao temperadas para
ajustar-se as outras dimensoes da vida” (HOLLANDER, 1996, p.
47), esse reforco discursivo bindrio se configura como principal
caracteristica na histéria da moda.

[...] entre as maneiras possiveis de classificar as roupas, a dife-
renca entre sexo e género constitui o argumento primeiro e mais
comum. A histéria do vestudrio ¢é contada a partir de tal diferen-
ciagdo, uma vez que a roupa, os acessorios e os adornos do corpo,
mais do que revelam, demarcam a identidade sexual dos sujeitos
(PORTINARI; COUTINHO; OLIVEIRA, 2018, p. 142).

A perspectiva da sexualidade atrelada @ moda, que evidencia
os corpos generificados, tem suporte nos estudos de género e
sexualidade. “A coeréncia ou a unidade interna de qualquer dos
géneros, homem ou mulher, exigem assim uma heterossexuali-
dade estavel e oposicional” (BUTLER, 2017, p. 52). Dessa forma,
a naturalizacdo da heterossexualidade é um dos pontos de es-

7 A moda inventou um vocabuldrio visual poético para demonstrar, mesmo de modo incon-
sciente, os temas sobrepostos e simultaneos de temporalidade e contingéncia, ou sexualiza-
dos que sdo exigidos pelo corpo vivo dele ou dela (HOLLANDER, 1996, p. 49).
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tabilizagdo da binaridade de género, que atendem as demandas
mercadolégicas estabelecidas na sociedade. Essas demandas se
configuram na légica da familia patriarcal, que se estabeleceram
pelo conceito de propriedade privada na tentativa de protegao
dos bens materiais adquiridos, subalternizando um sexo pelo
outro ao transferir para o homem, no estado Civiliza¢ao®, o po-
der economico da familia, como aponta Engels (1984). A moda
que se propde a traduzir a materialidade os comportamentos so-
ciais, cria produtos que atendam aos modelos sociais definidos,
focando no retorno financeiro.

Considerando a estabilizagdo da moda no contexto apresen-
tado, seria possivel pensa-la como instrumento de questionamen-
to dessa norma? Estudiosos de género e moda mostram que a
marcag¢do dos géneros na roupa refor¢ou-se no século XIX, o que
nos remete a compreender o advento da biopolitica por volta do
século XVIII, no qual Foucault (2018) compreende que a biopoli-
tica é fundamental para o desenvolvimento do sistema capitalista.

A moda se desenvolve em volta desse pensamento, pois apro-
pria-se das categorizagdes para desenvolvimento dos seus produ-
tos. Dessa forma, a moda industrializa os corpos como ferramen-
ta de trabalho.

Corpos também sdo produzidos, identificados e pasteurizados
em escala industrial. Cabe ao pensamento critico de cada corpo-
sujeito e/ou coletivos e as praticas dissidentes [...] fazer a leitura
desses hieroglifos®, dessa aura que envolve as mercadorias a fim
de desnaturalizar a valoragdo dos objetos e seus processos de
producdo (PANAMBY, 2015, p. 36).

Acreditar que a moda se sustenta apenas nesse aspecto seria
.. « i i
limitante, “deve-se ter em mente que elas obedecem a conven
¢Oes e, muitas vezes, atendem aos interesses estéticos, politicos e
econdmicos dos retratados” (RAINHO, 2008, p. 78), ha poucos

8 Periodo que se inicia com a fundi¢do do minério de ferro e a invencdo da escrita alfabética,
no qual se amplia e complexifica a elaboragdo dos produtos naturais, periodo da industria e
da arte, Engels (1984).

9 Entende-se hierdglifos no contexto dos cédigos criados pelo vocabulario visual da moda.
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registros de aspectos culturais de individuos que ndo estavam in-
seridos nesses grupos.

Pode-se recorrer aqui ao conceito de partilha do sensivel,
descrito por Ranciére (2015), associando-o a ideia de Hall (2016)
sobre cultura, “Partilha significa duas coisas: a participagdo, a dis-
tribuicdo em quinhdes. Uma partilha do sensivel ¢, portanto, o
modo como se determina no sensivel a relagao entre um conjunto
comum partilhado e a divisdo de partes exclusivas” (RANCIERE,
2015, p. 7). A ideia de Partilha do sensivel leva a considerar Hall
em sua compreensao da cultura e a forma como ela se estrutura
“[...] cultura diz respeito a ‘significados compartilhados™ (HALL,
2016, p. 17). O sensivel partilhado que se estrutura em constru-
¢oes de culturas pelos significados compartilhados, leva a consi-
derar as relagdes de poder que pretendem estabelecer a ideia de
cultura hegemonica, a qual na logica da exclusao tenta impossi-
bilitar a emergéncia de outras estruturas culturais “[...] a cultura
¢ usada para restringir ou manter a identidade dentro do grupo e
sobre a diferenca entre grupos” (Id. 2016, p. 22). Essa dinamica de
exclusao cultural reflete-se na moda da seguinte forma:

A abdicagdo pela qual os homens optaram - a ornamentagéo, a
opuléncia, ao esplendor e a suntuosidade das roupas — constituiu
em uma rearticulacio da masculinidade hegemonica; em uma
mudanca do que significa ser homem e de como um homem de-
veria se parecer. A nova masculinidade vestimentar que ali sur-
gia ndo apenas afirmava sua virilidade, como também se afirma-
va distanciando-se da feminilidade (ARCOVERDE, 2017, p. 20).

As possibilidades de subversdo na moda estariam presentes
rompendo com o tecido cultural dominante, expondo suas fissu-
ras e criando a possibilidade de novos caminhos. Pensando no sis-
tema da moda brasileiro seria a moda agénero uma possibilidade
de pensar parte dessa reestruturagao cultural?

Ao pensar essa pergunta, refere-se principalmente a constru-
¢ao do termo moda agénero. Pensar na formag¢ao de um nicho da
moda que seja entendida dessa forma remete a tentativa de estabi-
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lizagdo de uma estética do género. Em sua maioria as marcas que
se denominam e se posicionam como agénero atendem a padroes
estéticos especificos. Outro desafio apontado a partir do binaris-
mo, que repercute na concep¢ao de produtos de moda, é a neces-
sidade de um terceiro elemento para comparagao e diferencia¢ao
entre géneros, inclusive com a diminui¢do de uma forga politica
da diferenciagdo e violéncia simbdlica proveniente do binarismo.

O estabelecimento de contrarios - e, a partir deles, de “oposi-
¢Oes bindrias” — ndo é tido, porém, como um ato desinteressado.
Principalmente porque a diferenca entre dois, por si sd, nio é
realmente viavel; pois estando apenas um diante do outro, ndo
haveria “a partir do que” um pudesse se reconhecer enquanto
igual ou diferente do outro. E preciso, todavia, um terceiro; para
que, assim, cada um possa estabelecer o seu igual e, entdo, o seu
diferente. Agora, a partir de quais caracteristicas e vivéncias, tal
igualdade sera estabelecida, ¢ uma escolha politica; “encarnada”
em individuos posicionados dentro de relagdes de poder e, en-
tdo, manifesta pela linguagem (KOLLROSS, 2018, p. 3)

Pensar a moda em seu escopo agénero é pensar, portanto, os
corpos e sua construcdo social por meio da vestimenta, é pensar o
corpo vestido. Complementar a visdo do terceiro elemento, Lanz
(2015) relata que ndo é a roupa que veste 0 corpo, mas o corpo que
se apropria da roupa na construgdo de géneros ligados socialmen-
te a genitalia, uma constru¢ao antes mesmo da consciéncia social
da crianga, que - segundo a autora — sé é possivel superar nao ao
propor géneros diversos, ainda que esse processo de transgressao
seja relevante para a desconstrugao, mas ao acabar com o género.

Do ponto de vista comunicacional, entende-se o agénero
aqui ndo como uma forma de uso do masculino pelo feminino,
nem como uma modelagem que parte de principios bindrios, mas
como ruptura dessa constru¢ao. Dois mapas de mediagdo de Mar-
tin-Barbero (1998; 2010 apud LOPES, 2018) nos fornecem sub-
sidios para compreender a comunicagdo do género na moda. A
primeira, em que os elementos de produgéo - formatos industriais
(marcas de moda e seus produtos e produgdes de imagem) e ma-
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trizes culturais sdo mediados pela institucionalidade (discursos
hegemonicos de interesse privado) e tecnicidade (midias sociais e
meios de produgao e distribui¢do). Em contribui¢ao mais recente
tempo e espago ganham notoriedade, o que refor¢a a cultura local
para a formacao de identidade e cognitividade, em contato com a
estrutura de mobilidade, em um espa¢o de comercializagdo nao
mais fisico, mas digital, expande e ressemantizam tempo e espago.

As analises de mediagdo podem ser atreladas as representa-
¢oes sociais de géneros discutidas anteriormente, estabelecendo
o didlogo entre comunicagao e cultura. Nesse aspecto, Bergamo
(2004) discute género e moda em duas instancias: a elegéncia,
marcada pela naturalizagdo, de ordem social generificada; e a ati-
tude, de espectro individual, com posicionamento sem género,
que corresponde a negocia¢ao do ser humano com o destino. No
texto, a estética é discutida entre masculino e feminino enquanto
o discurso ¢ entendido por relagdes de poder sem género, mas
ainda hierarquizadas por outros pardmetros sociais. Portanto, ao
identificar e discutir a estética e a representacao agénero é im-
portante ter em mente os conflitos do campo, que se expressam
em outras representagdes como classe economica, diversidades de
corpo, cor e idade, por exemplo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A analise critica levara em consideracao a teoria fundamen-
tada por alguns autores que servirdo de base para o trabalho.
O conceito de discurso em Michel Foucault' (2012) estard pre-
sente para compreender as construgdes sociais dos géneros nas
roupas, associado ao conceito de estereotipagem em Hall (2016),
iniciando a partir dessa perspectiva problematiza¢des acerca da
moda agénero. As ideias de Judith Butler (2017) também serao
utilizadas para problematizar essas questdes, o que nos levard a

10 Os discursos neste artigo sdo compreendidos como conjuntos de elementos que com-
pdem e estabelecem a forma de pensar em determinado recorte cultural e histérico de uma
sociedade. Os discursos se solidificam e cristalizam verdades que se propagam ao materi-
alizarem-se em normas ou leis.
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utilizar o método Queer'' como forma de elaboragdo deste tra-
balho. Os modelos cartograficos de Martin-Barbero guiam a co-
nexao entre essas propostas.

Os aspectos culturais que se desdobram neste estudo estarao
em sua maior parte atrelados ao conceito de imagem, os quais
serao compreendidos pela perspectiva de dois autores, Coccia
(2015) e Mitchell (2015), que problematizam a relacao estabe-
lecida com a imagem, desvinculando sua existéncia da mate-
rialidade, pois “o sensivel, a imagem, nao é uma propriedade
das coisas, mas antes [...] alguma coisa que existe em si mesma”
(COCCIA, 2015, p. 78).

O sensivel da imagem ¢ compreendido como o ser dela mes-
ma, uma estrutura que ndo se encontra na esfera da matéria por
estar presente antes mesmo de sua apreensao pelo olhar ou por
objetos reflexivos, portanto “a imagem [...] ndo é nada além da
existéncia de uma coisa fora do seu lugar proprio” (Id., 2015, p.
81). Nessas reflexdes acerca da imagem, a compreensdo de sua
captura para significagdes univocas torna-se equivocada, suas in-
terpretagdes sdo construidas por esquemas culturais complexos.

Para contextualizar os conceitos apresentados anteriormente,
foram selecionadas trés marcas de moda para compor o corpus de
pesquisa, tendo como critérios 1) origem nacional; 2) o posiciona-
mento de marca manifestado pela propria organizagdo como ageé-
nero; 3) periodicidade de publicagdes nas plataformas digitais no
més de analise (acima de dez publica¢des). A partir dos critérios de
inclusdo, foram selecionadas: Beira, Ocksa e Another Place. Dessa
forma, é possivel entender a proposta deste estudo como o desdo-
bramento de uma defini¢do de agénero estabelecida nas bases da
cultura brasileira e das suas praticas de comunicagao e de produgao.

Outra caracteristica do corpus é a atuagao por meio de midias
sociais que beneficiam a imagem. Nesse sentido, o Facebook e o
Instagram se justificam por operar através de fotos e videos em

11 “Surgida em departamentos normalmente ndo associados as investiga¢des sociais [...]
essa corrente teérica ganhou reconhecimento a partir de algumas conferéncias em Universi-
dades da Ivy League, nas quais foi exposto seu objeto de andlise: a dindmica da sexualidade e
do desejo na organizacdo das relagdes sociais” (MISKOLCI, 2009, p. 150).
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interagdo com produtores e consumidores, tendo mecanismos es-
pecificos que varejistas podem operar comercialmente, além dos
sites das empresas. O primeiro se caracteriza como a midia com
maior nimero de usudrios no Brasil e a mais utilizada também
por organizagdes; a segunda ¢ a preferida entre os usudrios nacio-
nais, com o maior crescimento de uso por organizagdes (WE ARE
SOCIAL, 2018). Para a analise foram selecionadas imagens das ul-
timas campanhas ou catalogos de cada uma das marcas, contidas
em sua comunicag¢ao digital.

ANALISE E DISCUSSAO

Cabe avaliar nos excertos de cada marca os elementos recor-
rentes na andlise de discurso foucaltiano como o sujeito, o referen-
cial, o campo e a materialidade. Como ja dito, a materialidade nao
se confere aqui em sua forma tradicional, uma vez que a propria
representacdo fotografica exclui essa possibilidade, mas no sentido
do estado das coisas, de padroes e possibilidades de reutilizagao de
formatos. Nas trés situagdes temos o campo econémico como ma-
nifestacdo do segmento de moda, portanto, é necessario analisar o
discurso tendo em vista seu aspecto mercadoldgico em que as lutas
ocorrem direcionadas ao capital financeiro, influenciando também
os sujeitos do discurso. Outra avaliagdo esta nos procedimentos de
exclusao, de certa forma, externos ao discurso, mas que se manifes-
tam nele: interdicao, separacdo e rejei¢ao, vontade de verdade.

Segundo a marca carioca Beira, “o termo genderless é usado
para simplificar o entendimento de que as pegas de roupas sdo
feitas para serem usadas tanto em homens quanto em mulheres.
Por isso, a Beira pode se considerar feminina e masculina” (BEI-
RA, s.d.). A marca possui modelagens amplas e tons neutros na
maior parte de suas colegdes, poucas estampas e cortes mais retos,
como mostra a Figura 1. Sua propria apresentacao reflete a visao
binaria de género como referencial, distanciando-se de envolver
um género as pegas de roupas, mas considerando homens e mu-
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lheres como as possibilidades de género, refletidas em uma marca
masculina e feminina.

FIGURA 1 - CATALOGO DA
COLECAO OUTONO-INVERNO 2018 DA BEIRA
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FONTE: BEIRA. Disponivel em <https://beira.com.br/catalogo>.
Acesso em 20 set. 2018

A marca como sujeito se coloca na transi¢ao da proposta he-
gemonica e apresenta modelos diferentes em cor, seguindo aqui a
nomenclatura de classificagido adotada no Brasil. Porém, sdo corpos
magros, sem excecao. As modelagens sdo similares, poucos aces-
sorios, poucas diferencas nas posturas entre modelos com maior
abertura das pernas paralelas para a figura masculina. As marca-
¢Oes na cintura nao estdo presentes pela roupa, mas pelos modelos
com maos no bolso; o vestido é utilizado por um corpo lido como
feminino e a saia por ambos, o que complementa a materialidade.
Nao sdo presentes elementos cénicos que evoquem a construgao de
narrativas. Cores neutras estdo mais presentes, ainda que se tenha o
vermelho em uma das composigoes.
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A Ocksa é uma marca de Porto Alegre, que “busca desenvolver
e consolidar o estilo de vida de individuos multifacetados, livres de
preconceitos de género” (OCKSA, s.d. livre tradugio). Ao analisar
a Ocksa é possivel verificar também modelagens amplas, tons mais
neutros e terrosos, com pouca demarcagdo nos corpos. Em sua
maioria, as pegas sdo marcadas na cintura com cintos ou amarras,
quando estdo em corpos lidos como femininos (Figura 2).

O sujeito marcdrio em seu posicionamento descrito anterior-
mente ndo remete ao binarismo de género, mas a individualida-
de do consumidor. As fotos produzidas em ambientes externos
remetem a urbanidade, com diferentes texturas e estruturas. O
corpo lido como feminino é priorizado com a presenca de mode-
los com pluralidade étnica. Bragos abertos e posicionamento de
camera em contre-plongée estao presentes na apresentagao, junto
com destrocos da urbanidade. Embora a marca atue com corpos
lidos como masculinos em seus desfiles, essa campanha apresen-
tava apenas representagdes femininas com o titulo “inominada”

FIGURA 2 - CAMPANHA INOMINADA DA OCKSA 2018

FONTE: OCKSA. Disponivel em: <http://ocksa.com.br/colecao/inominada-2/
lookbook/>. Acesso em: 20 set. 2018
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A marca Another Place, sediada em Sao Paulo, mas com in-
fluéncia de estilista pernambucano, expde na sua divulgagdo que
“as roupas sdo uma expressao e todos podem e devem usar o que
querem independente de género, estilo ou profissio” (ANOTHER
PLACE, 2018). Ela apresenta caracteristicas proximas as anterio-
res, mas a cor vibrante esta presente, ainda com pouca interferén-
cia de estampas na abordagem esportiva (Figura 3). Mesmo assim,
o predominio esta nas cores neutras nas roupas.

A marca como sujeito esta na busca de um novo lugar para o
género, enfatizada pelo seu nome, enquanto os elementos das duas
campanhas apresentadas ainda com preferéncia para modelos em
que a pluralidade de cor e corpos aparecem discretamente. A lo-
cagdo para fotografia externa retorna, ndo em imagens urbanas
abertas, mas na forma um estoque para armazenagem e carrega-
dores de peso. Pesos que sdo carregados por homens e mulheres,
mas de forma diferente: o primeiro entre as pernas, posicionado
lateralmente, pegando o suporte com firmeza; o segundo com o
equipamento no meio das pernas, apoiando-se com delicadeza
no suporte. Modelagens de roupa intima, tidas como masculina
e feminina e suas trocas entre os modelos se unem a exibigdo dos
corpos, com pegas tradicionais como parca, shorts e camiseta. Em
duas das imagens a modelagem ampla é retomada como nas de-
mais propostas, sem marcagOes nos corpos e, nessa situa¢ao, tam-
bém retorna o contra-plongée.

Em uma breve analise é possivel identificar poucos elementos
que de fato nos remetam a ideia de ruptura dos esteredtipos de
género. Verifica-se que poucas vezes as saias aparecem em corpos
socialmente construidos como masculinos, porém mais presen-
tes em corpos socialmente construidos como femininos. Em sua
maioria sdo os corpos lidos como femininos que utilizam pegas
mais curtas ou com a barriga de fora, além de serem mais marca-
das na cintura. Cores neutras sdo repetidamente apresentadas nas
composigdes, ja que na constru¢ao social da roupa generificada
as cores também compdem géneros, interditando possibilidades.
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FIGURA 3 - CAMPANHAS OPEN YOUR HEART E A NEW FEEL DA
ANOTHER PLACE

FONTE: ANOTHER PLACE. Disponivel em: < https://store.anotherplace.
com.br/>. Acesso em: 20 set. 2018

Além das pegas que sdo montadas em discursos pouco dis-
ruptivos, os modelos sdo representados com padroes fisicos que
reforcam a generificagdo. Os corpos lidos como masculino sao,
em sua maioria, fortes e com musculos aparentes e os corpos lidos
como femininos mais magros e com poucos musculos aparente.
Nesse sentido, converge a separagdo e rejei¢ao apontada por Fou-
cault (1978), que da voz ao diferente, mas refor¢a a hegemonia de
poder do autor padrao. Aqui, ndo como racionalidade pensada,
mas hd na estrutura social a operacao de discursos que reforcam
o desenvolvimento historico. Dessa forma, o proprio oprimido ou
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sua representacdo ¢ parte das estruturas de dominagao reproduzi-
das também nas institui¢oes sociais (BOURDIEU, 2016).

O discurso de género precede a pratica desgenerificada, sendo
assim, o que se vé na materialidade agénero, divulgada por marcas
de moda, é a fuga parcial da binaridade. Esta ainda é mantida na
constru¢do da subjetividade masculina ou feminina pela represen-
tagao dos modelos, por suas expressdes corporais, por marcagdes na
linha da cintura, uso de roupas intimas generificadas e manutencao
de padroes corporeos ideais, sejam eles magros ou atléticos. Portan-
to, a construcdo de um terceiro paradigma como ruptura do bina-
rismo, presente na teoria Queer, e exposta por Kollross (2018) como
possibilidade de novas representagdes, partem ainda da dominagao
masculina como hierarquia superior. Nas palavras da autora “todo o
processo de constru¢ao das demais identidades de género, parte de
sua relacdo com a masculinidade, a reconhecida socioculturalmente
como hierarquicamente superior” (KOLLROSS, 2018, p. 5).

Com vistas a constru¢ao de género a partir da masculinida-
de (BEAUVOIR, 2009; BOURDIEU, 2016; KOLLROSS, 2018), a
marca Ocksa é quem aponta o enfrentamento como possibilidade
de novos significados aos enunciados femininos, mesmo manten-
do as marcagdes de busto e cintura nas modelagens propostas. A
fotografia de produto (still), como proposta de narrativa aberta
a0 corpo que ird vestir a roupa nao ¢ enfatizada por nenhuma das
marcas como alternativa a comunicagao.

A construgao de um ndo género na formagao discursiva, por-
tanto, ¢ ainda constituida por bases bindrias, em que a imagem
do corpo prevalece em relagdo a vestimenta, atribuindo a ela uma
condi¢do masculina ou feminina naturalizada. O agénero é cons-
tituido como vestimenta tunica larga (modelagem ampla), na ten-
tativa de afastar a binaridade nos enunciados contidos nos objetos
de vestir, mas que expode a dificuldade de subverter a ocidentali-
dade corporal, pensando uma nova modelagem para roupas. Ve-
rifica-se também a dificulcudade em subverter a vestimenta néao
como uma op¢ao para masculino e feminino. Assim, nao basta
realizar a troca entre o que historicamente se coloca como vesti-
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menta feminina para o masculino e vice-versa, mas romper com
o género em novas possibilidades.

A interdi¢do (FOUCAULT, 2012) no sentido de expressao do
que pode ou nao ser dito em dadas circunstancias encontra no es-
paco comercial a barreira para o sucesso das marcas agénero, que
estdo limitadas a esse campo, para suas proposigoes e, assim, de cer-
ta forma, atreladas as narrativas aceitas socialmente. A vontade de
verdade leva a reprodugdo do binarismo até no ato de trangressao
(agénero). As condi¢des externas ao discurso parecem limitar par-
cialmente a ruptura das propostas avaliadas. Assim, por meio da
abordagem barberiana, a temporalidade exerce influéncia no dis-
curso de género que se vé no espago urbano, com vistas ao futuro.
Isto é, na proposi¢ao de romper com o passado a partir dos mani-
festos das marcas e formar uma conjectura da diversidade, ainda se
valorizam matrizes culturais ocidentais, imersas na masculinidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Para que possamos de fato repensar a moda como mecanismo
de ruptura de géneros seria necessario retomarmos o conceito de
imagem. As roupas assim como as imagens passaram por proces-
sos de significagdo em contextos culturais especificos. Essas es-
truturas culturais sao limitadas, e pensar a ruptura desse processo
por uma estratégia que reforca discursos e forma novas zonas de
diferenciagao mostram-se apenas como o inicio dessa dindmica
de desconstruc¢ao. Nesse sentido, o que se buscou aqui ao discutir
a estética adotada e as representa¢des de género na comunicagao
das marcas, fundamenta-se em entender de que forma esse posi-
cionamento agénero é constituido. As diversas enunciagdes ima-
géticas nos auxiliaram nesse percurso, aliadas ao posicionamento
declarado de cada marca.

Para que possamos caminhar no processo de ressignificacao
e lutas entre formagoes discursivas, sugere-se ruir a concepgao de
roupa agénero que se forma em contrariedade a masculinidade
ou a feminilidade. Ou seja, entender que as roupas por si s9, assim
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como as imagens “querem, em ulima instancia, [...] simplismente
serem perguntadas sobre o que querem, tendo em conta que a res-
posta pode muito bem ser ‘nada” (MITCHEL, 2015, p. 187). Cabe
ands pensarmos que o desejo de se expressar pela roupa nao deve
ser estruturado pela linguagem que precede o objeto, mas pelo
desejo daquele que a veste.

As relagoes estabelecidas na analise entre corpos diversos,
modelagem das roupas, apresentagdo das pegas em corpos, espa-
cialidades e temporalidades auxilia na discussao empirica das pro-
blematicas de género e, dessa forma, nao podem ser desconside-
radas como trasgressao e proposi¢do inicial de ruptura de poder.
No entanto, a proposi¢do que se faz nessa dire¢do é a de “moda
generalista’, que ndo retome o refor¢o classificatéorio mesmo que
em sua subversio aparente (a roupa feminina do corpo masculino
e o contrario), que se pense em novas modelagens e representa-
¢Oes das roupas; contrapondo-se a moda generificada, que veste
o corpo a partir do corpo social e, assim, a partir dos esteredtipos
de género. Portanto, mais do que lutas contra o mas- culino e o
feminino, o agénero, ou a “moda generalista’, parece ter que lutar
contra a propria concep¢ao de género, contra uma proposigao de
androginia.

Ao analisar os discursos imagéticos das marcas percebe-se
a necessidade de manutencdo de certos aspectos estabelecidos
para atingir o publico de forma objetiva, considerando o discurso
mercadologico acima do discurso social. Dessa forma, a moda e
o mercado encontram-se limitados em suas a¢des, demonstran-
do assim o conceito foucaultiano de que o discurso submete-se a
estrutura de poder que limita suas articulagdes. Portanto, mesmo
sendo o consumo uma das mais expressivas formas de composi-
¢do da identidade, questiona-se aqui a possibilidade de ruptura de
género a partir dos produtos e suas apropriagdes.

Com base no exposto é que se coloca este artigo como uma fase
intermediaria da pesquisa, uma vez que contribui¢des futuras pos-
sam ser mais esclarecedoras no caminho a ser percorrido de forma a
gerar contribui¢des praticas entre moda, género e comunicagdo. As-
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sim, como um passo além do entendimento discursivo, sugerem-se
grupos de discussdo e histdrias de vida como futuras abordagens no
estudo da trangressao do género com vistas a intervengdes praticas.
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POR UMA VISAO SADIANA DA
SEXUALIDADE: MARQUES DE SADE
E A PORNOGRAFIA AMADORA
HOMOSSEXUAL MASCULINA

RENATO GONCALVES FERREIRA FILHO!

A pornografia, enquanto um objeto de estudo das ciéncias hu-
manas, ¢ um campo de disputas acirradas. Pela perspectiva social,
a pornografia é debatida por autores que nela denunciam o refor-
o de esteredtipos de género, como Andrea Dworkin (1989), cujo
argumento maior reside nas representagdes que se fazem entre
quem é dominado (a mulher) e quem domina (o homem), apon-
tando para a misoginia - uma discussdo que nao se aplica, por
exemplo, a pornografia homossexual masculina. Outros, como o
filésofo Byung-Chul Han (2017), realizam uma distingdo entre a
pornografia e a sexualidade e chegam até mesmo a dizer que a pri-
meira aniquilaria a segunda, como se a pornografia ndo pudesse
ser fruto e registro de movimentagdes autbnomas da sexualidade
humana que fica evidente quando observamos a produgio espon-
tanea da pornografia amadora.

A hipétese de trabalho do presente artigo é a de que a porno-
grafia amadora nos revela tragos do que sexo pode realmente ser.
Sugere-se que o contexto amador desse tipo de produ¢ao porno-
grafica abre portas para a expressao do sexo em sua forma mais
genuina, isto ¢, em sua forma daimodnica. A amoralidade e a sub-
versao intrinsecas a propria circulacao midiatica do que é obsceno
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nicagao, Cultura e Consumo). E-mail: renatogoncalves@usp. br.
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permite uma menor projecdo civilizatoria do sexo e uma maior
expressdo daimonica da sexualidade humana na performance se-
xual que se registra e se publica de forma mais ou menos andnima.

Analisaremos expressoes da pornografia amadora gay a partir
da visao do filésofo e escritor francés Marqués de Sade, mostran-
do a sua atualidade frente a problematicas contemporéneas, so-
bretudo na produgdo audiovisual pornografica, como as relagdes
entre o sexo e a violéncia; a natureza e o sujeito; e a dominagdo e a
submissao no teatro da sexualidade humana. Para tragar as prin-
cipais linhas da filosofia libertina e sua aplicagdo na pornografia,
serdo analisados videos pornograficos gays do XVideos paralela-
mente a analise comparativa as personagens presentes nos livros
Justine, Os 120 dias de Sodoma e A filosofia na alcova, a partir de
um olhar multidiscilpinar que abarca as dreas da Comunica¢ao
(SANTAELLA e JENKINS), Filosofia (BATAILLE) e Estudos Li-
terarios (PAGLIA e MORAES).

MARQUES DE SADE E A FILOSOFIA LIBERTINA

Marqués de Sade foi e ainda é um dos mais controversos es-
critores e filésofos do Ocidente. Sua obra, produzida em grande
parte durante a sua prisao na Bastilha, ¢ uma resposta ao Ilumi-
nismo de Jean-Jacques Rousseau, uma das figuras primordiais
para a eclosio da Revolug¢do Francesa no final do século XVIII.
Detido por apds diversos processos, nas quais foi acusado por cri-
mes e praticas da perversdo, como estupro e tortura, o nobre foi
parar na Bastilha, prisao-simbolo do autoritarismo de Luis XVI.
Em uma cela “fechada por barras taio numerosas e totalmente jun-
tas que ndo deixavam passar um débil clardao sendo ao meio do
dia”, como aponta Jean Besbordes (1968, p. 187), Sade iniciaria
um longo processo de escrita que colocaria a pedra fundamental
de sua visdo de mundo.

Torturado no corpo e nas fun¢des naturais pela mais completa
soliddo que se possa suportar, perseguido pelo regime da Basti-
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lha [...], Sade revolta-se na medida de suas possibilidades e nos
limites de seu temperameto. Todos os acessdrios sentimentais
que cobrem a vida dos humanos, todas as servidoes impostas
pela educacio, pelo instinto social, pelo medo, estao nele abafa-
das, exterminadas, reduzidas a nada. Assim, e reduzido a nada,
ele esta pronto para empreender a subversdo de todas as con-
vengdes milenares, para controlar a atividade de fantasia, dirigir
o desencadeamento torrencial de seu pensamento puro e espe-
culagdo até suas tltimas consequéncias. E o nascimento infernal
dos 120 Dias de Sodoma.

Os 120 dias de Sodoma (1785) marca o inicio da filosofia de
marqués de Sade. O romance, “relato mais impuro ja feito desde
que o mundo existe” (SADE, 2006, p. 62), narra os cento e vinte
dias que se passam no castelo de Silling, um local de dificil acesso
ocultado dos olhos da humanidade. Comandada por uma asso-
ciagdo de quatro devassos amigos e conduzida por um numero
selecionado de associados, dividios entre libertinos e presas da
perversao dos primeiros, a Escola da Libertinagem, subtitulo do
romance, ¢ estruturada a partir de quatro mddulos nas quais se
discurtiria e se praticaria quatro modalidades das paixoes hu-
manas, a saber: Paixoes simples (Primeira Classe), Paixoes duplas
(Segunda Classe), Paixdes criminosas (Terceira Classe) e Paixoes
assassinas (Quarta Classe).

Um dos pontos principais de 120 dias de Sodoma é a con-
traposicdo entre civilizagdo e barbarie, sociedade e natureza. Se-
guindo o rigido regulamento que ditou o dia a dia das praticas
e das artes da libertinagem, os personagens de Sade performam
o que haveria de mais natural no homem e, portanto, o que ha-
veria de mais repugnante para a sociedade. Ignorando as regras
sociais externas ao castelo — e, por isso, é importante salientar
a periférica e isolada posigdo geografica do castelo de Silling -
nao ha rédeas que freiem o desejo mais genuino do sujeito. As
paixodes sdo muitas e vao das mais simples, como a masturbacgao
compartilhada por homens e mulheres em uma mesma cena, re-
latada no segundo dia de Escola, as mais complexas, como as
paixdes assassinas que, no ultimo més de escola, levam a morte
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um homem que sentia prazer em somente se alimentar de suas
proprias fezes. Ao lado de posi¢oes sexuais classicas e ousadas,
nao sdo poucos os relatos de cortes, insi¢oes, mutilagoes e reta-
lhagdes que levam os corpos de libertinos e vitimas ao éxtase. O
esperma e o sangue jorram nas cenas exaustivamente relatadas,
mostrando que pelo prazer nao ha limites.

Pouco mais de cinco anos depois, Sade prepara um romance
baseado em somente duas personagens e ndo mais em um nume-
roso numero de personagens, como os habitantes do castelo de
Silling, para devidamente marcar as opostas posi¢oes de libertinos
e suas vitimas. Em Justine ou Os infortunios da virtude (1791), Jus-
tine, no caminho a prisdo, narra a sua histéria de vida a Juliette,
a irma que nao vé desde a adolescéncia. Abandonadas pelos pais,
ambas cresceram em um orfanato até quando permitiu o pouco
dinheiro que lhe restavam. Sem qualquer espécie de amparo, ain-
da adolescentes, foram largadas no vasto e conflituoso mundo que
se desenhava na Franga do século XVIII. Para sobreviver, cada
uma tomou um rumo distinto. Juliette, a irma mais velha e mais
experiente, optou pela vida libertina. Deitou-se com milionarios,
participou das mais altas orgias, trapaceou, lubridiou e chegou até
mesmo a aniquilar amigos e inimigos em beneficio proprio. Go-
zando de todos os prazeres, Juliette teve uma vida de abundancia.
A irma mais nova, Justine, seguiu a dire¢do oposta: trilhou o ca-
minho da virtude. Como uma perenigra, passou anos a vagar de
vilarejo em vilarejo. Por ser inexperiente, caia constantemente em
perversas armadilhas de homens e mulheres de toda espécie, dos
mais pobres ao nobres, que usaram e abusaram de sua ingenui-
dade. Justine, de tdo pura, logo se tornou vitima de sua propria
bondade. Por nada aprender com os percal¢os em seu caminho,
continuadamente cometia o erro de confiar piamente naqueles
que surgiam a sua frente e se apresentavam enquanto uma tabua
de salva¢ao. Morreu de forma totalmente anonima e brutal.

A compreensao dessas personagens s6 pode ser efetivada a
luz de uma estrutura sadiana. Primeiramente, ¢ preciso assumir
o elo possivel entre filosofia e literatura na obra de Marqués de
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Sade, ja discutido por Eliane Robert Moraes (2015), e enxergar
seus escritos ndo somente como uma tentativa de filosofia no
seu sentido mais estrito, mas principalmente como uma visao de
mundo libertina. Em segundo lugar, elucidar sua posi¢ao no cam-
po artistico de seu periodo nos levara a uma radical cisdo no pen-
samento ocidental classico. Como aponta Camille Paglia (1992, p.
14), Sade é contemporaneo de Jean-Jacques Rousseau e um opo-
sitor ao pensamento do escritor de Do contrato social: “para Sade,
voltar a natureza [...] era dar rédea solta a violéncia e ao desejo”
O sujeito nao nasceria bom e a sociedade o corromperia, como
na visdo rousseauista, mas, ao contrario: a civiliza¢ao disciplina-
ria um sujeito pulsional para que fosse possivel a edificagdo e a
constru¢ao de uma sociedade - visdo que seria aprimorada por
Sigmund Freud, para quem a civilizagdo ¢ erguida contra o sujeito
libidinal. Justine e Juliette seriam assim duas faces de uma mesma
moeda. Como o sujeito sobreviveria a complexa interseccao entre
civilizagdo e individuo na qual a natureza é tirana e a civiliza¢ao
edificante? Justine acreditara na moral civilizatéria. Juliette se ren-
dera ao retorno a natureza. As virtudes de uma levaram a infortu-
nios. Os vicios libertinos da outra, ao éxito e ao éxtase.

No auge do refinamento de seu pensamento filoséfico, Sade
escreve, em 1795, A filosofia na alcova. Na introdugéo, dedica-se
aos libertinos e assinala sua inten¢ao principal: “e vds, amaveis
devassos, que, desde a juventude, ndo tendes outros freios que
vossos desejos e outras leis que vossos caprichos, que o cinico
Dolmancé vos sirva de exemplo” (SADE, 2015, p. 11). Como uma
cartilha a ser seguida, e passada de gera¢ao em geracgdo (Sade che-
ga a recomendar que a mae prescreva sua leitura a sua filha), o
autor ¢ didatico ao ensinar as artes da libertinagem a partir de
Dolmancé, um experiente cavaleiro, Saint-Ange e Eugénie, que,
apesar de ser filha de um libertino, pouco ou nada sabe sobre a
libertinagem. Em meio a li¢des praticas, sdo interlacados mono-
logos em que Dolmancé filosofa sobre diversas questdes, sendo a
principal a relagado do homem com a natureza. Em determinado
momento argumenta-se que: “Se a eternidade dos seres é impos-
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sivel a natureza, sua destruicao é por consequéncia uma de suas
leis” (SADE, 2015, p. 76).

A ideia rousseauista molda e alimenta a ideia de uma natureza
pura. Porém, basta o surgimento de uma nova doenga ou um fura-
cdo devastador para que a retina da beleza ocidental seja arranha-
da e a natureza comprove que nela rege a lei dos mais fortes. Por
isso, tomando emprestada a representagdo dos daemones, deuses da
Grécia Antiga que estavam abaixo das grandes divindades, é possi-
vel falar de uma natureza daimonica, uma instdncia amoral, ou me-
lhor, um local onde nenhum julgamento moral faz sentido. Nessa
hierarquia, estamos submetidos a tirania da biologia que, nas cru-
zadas contemporaneas, buscamos vencer com as novas adequagoes
socioculturais, como as discussdes de género. Somos corpos que
respiram, sangram, adoecem, padecem de males e prazeres. A lin-
guagem da natureza, para Sade, é a violéncia, a destruigdo do mais
fraco. Os caminhos da sexualidade e da violéncia trilhados pelas
personagens sadianas sao os reais caminhos de retorno a natureza.

EXPRESSOES DA PORNOGRAFIA AMADORA
A LUZ DE SADE

Téao obscena quanto os escritos de Sade, que por décadas fo-
ram censuradas e subestimadas sob o titulo de “arte degenerada’,
esta a pornografiaamadora contemporanea. Observando os atuais
meios digitais de circulagdo mididtica da pornografia, podemos
constatar que ela figura como uma das suas principais vertentes
da produgdo porno ndo somente por ser consumida com expres-
sivo volume mas principalmente por desenvolver e inserir novas
configuragoes estéticas para a producao de expressdes midiaticas
pornograficas. O surgimento de plataformas gratuitas de compar-
tilhamento e streaming gratuito de materiais pornograficos, como
o XVideos (2007) e Pornhub (2007), transformou a relagdo entre
audiéncia e publico, em uma tendéncia oriunda do préprio meio
digital e constatada por Henry Jenkis (2014). Nao mais somente
constituido por consumidores de produtos industrais, o publico
participa ativamente da propria rede, produzindo conteudos e ali-
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mentando as plataformas. Estabelecendo um universo paralelo a
pornografia da grande industria, organizada em lucrativas cadeias
de produtoras audiovisuais, atores e atrizes pornds, a pornogra-
fia amadora construiu, nos tltimos anos, uma estilistica propria
a partir de seu contexto de amadorismo. Tomemos, a titulo de
exemplificagdo, o video “Comendo o primo sem camisinha’, cujo
trecho exibimos abaixo (figura 1), para compreendermos suas es-
pecificidades estéticas.

FIGURA 1 - SCREENSHOT DO VIDEO
“COMENDO O PRIMO SEM CAMISINHA”

Picaoc20cmguern

FONTE: XVIDEOS (2007).
Disponivel em: < https://www.xvideos.com/video19254557/comendo_o_pri-
mo_sem_camisinha>. Acesso em: 25 maio 2018

Primeiramente, é importante destacar os aspectos técnicos
precarios de captagdo. As imagens, usualmente, sdo de baixa reso-
lugdo, pois, pelo que podemos inferir, sdo registradas a partir de
cameras de celulares e smartphones dos préprios usudrios, cuja
qualidade de captagdo usualmente é mediana ou baixa. Coman-
dada por aquele que também participa da pratica sexual, a cAmera
é livre, isto é, seu enquadramento nédo é definido previavemente
e se movimenta livremente. Sob essa escolha estética, certamente
ndo-deliberada, pois ndo ha nisso um certo grau de racionalidade
técnica, o sujeito cria uma metonimia do sexo ao focalizar de-
terminada parte do corpo em detrimento do restante, tomando a
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parte pelo todo. O registro audiovisual citado se restringe ao mo-
vimento de penetra¢do do pénis do primeiro parceiro sexual no
anus do segundo. Nao é exposta qualquer outra parte dos corpos
que ndo o 6rgao de um e o orificio anal de outro. Na mesma di-
re¢ao, ha o apagamento de qualquer identificagao de pessoa fisica
do video - com excecao, é claro, dos casos de revenge porn, nos
quais o material pornografico tem um carater difamatério. No lu-
gar de nomes e sobrenomes ou nomes artisticos, surgem codino-
mes altamente erdticos, como o “Picao20cmquermlk’, que ocupa,
como uma espécie de signo marcario, o canto esquerdo superior
do nosso atual exemplo. O dono pénis avantajado (“picao”), sendo
mensurado detalhadamente (“20 cm”), busca “moleques” (“mlk”),
possivelmente para deflora-los, e, a partir dessa persona sexual de
um “grande devorador” de “meninos’, a narrativa do video ¢, em
parte, construida.

QUADRO 1 - RANKING DOS 20 VIDEOS MAIS VISTOS COM AS TAGS
“GAY”, “BRASIL” E AMADOR”

Posigio no Nimero de

ranking Tienlo visnalizagdes
Fd “Ciaroto mega dotado comendo a travesti asM
L] pietra rodrigo rusn meninason hine net 34M
3 Novinho perdendo o cabago e gemendo - ™M
Nacional
4 Comendo o primo sem camisinha 1.8M
5 Sexo entre Homens na Cadeia { Amador 1.7M
Brasil)
[ Favelados fodendo gostoso 1L.7TM
™ Meteu o pau agors metew alé o punho L™
8 Comendo cara da faculdade 1.5M
L 2 postosos brasileiros fiwdendo no earmo part1 L4nt
g maleque pega no pau do amigo no meio da 1.4M
suruba
n Enrabando o irméo 1AM
| Fa Amipgos heteros pegando dentro da cueca na 1L3M
CAM
£ of Prazer e Gemidos 13M
14" Comendo meu amigo hetero gostoso bebado 1.3M
I5® Provocando o vendedor LM
16° Datado metendn sem di 1.2M
17 2 postosos brasileiros fodendo no carmo part2 L2M
182 Comi meu primo novinho ate gozar dentro 1.2M
19* Punheta na sala de aula 1L.2M
e Fodendo com o colega de time LM

FONTE: Observac¢io Netnografica
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QUADRO 2 - AGRUPAMENTO DE SIGNOS PRINCIPAIS NA PORNO-
GRAFIA AMADORA GAY SELECIONADA

Signos da persona “travesti”, “primo”, “homens na cadeia”, “favelados”, "cara da faculdade”,

oo "o "o,

sexual "amigo", "amigo hétero”, "colega de time", "namorado”, "negdio do trabalho"

Signos do pénis “meda dotado”, “punheta”, “pau grosso”, “dotado cavalo”, “dotado”, "negio
dotado™, “sendo chupado™

Signos da subversio “sem camisinha”, “na cadeia”, “provacando o vendedor, *fodendo no carro™, “na
sala de aula™, “comendo o amigo hétero gostoso bébado™

Signos da violagio “comendo”, “perder o cabago”, “meteu até o punho”, “até gozar dentro”,
"metendo sem dé”, “gemendo"”, “prazer ¢ gemidos”

FONTE: Observagdo Netnografica

Primeiramente, surgem os signos das personas sexuais ho-
mossexuais masculinas. Pelo termo personas sexuais, tomemos as
discussoes de Camille Paglia (1993, p. 106), para quem, a persona-
lidade ocidental é criada a partir de uma perspectiva “inatamente
cinematografica’. Estabelecendo um didlogo com a teatralidade
presente na obra de Sade, a autora retoma a palavra de origem
grega persona, que antes designava a mascara que os atores usa-
vam em cena, para atribui-la a dimensao de atuagao que o sujeito
desenvolve na esfera publica. Eliane Robert Moraes (2015, p. 136)
ainda sugere que a ideia de travestir-se, isto é, transformar-se a
partir do vestir, da aparéncia ou dessas mascaras, é uma impor-
tante nogao para a filosofia sadiana: “seduzir, inverter, iludir, dis-
farcar. E af que a agdo ludica dos libertinos passa a ter um sentin-
do mais denso”

Dentre as personas sexuais dos videos citados, hd as perso-
nas infantilizadas ou oriundas do universo familiar, como o “no-
vinho”, “primo’, “amigo’, “irmao” e “namorado’, trazendo o sexo
a uma cena tipicamente doméstica. Na maioria desses videos, a
domesticidade se traduz visualmente nos cenarios do ato sexual.
Desenvolvida em sua maioria em quartos ou banheiros, a cena
sexual ocorre em ambientes da casa, que, sabemos desde Freud
(2016), usualmente é um reino fértil para o primeiro desenvol-
vimento da curiosidade sexual da crianga. Sendo o primeiro lu-
gar para a observacdo, a crianga observa as atividades sexuais da
casa, principalmente aqueles protagonizados pelos pais, e comega
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a formular e a fabular seus primeiros entendimentos sobre sexua-
lidade, como ocorre no célebre quadro clinico do Pequeno Hans,
relatado por Freud (2015), que, aos trés anos de idade, realiza a
sua investiga¢do acerca do “faz-pipi” a partir da observagao de sua
babd, seus pais, sua irma e até mesmo de um vaca.

Outro grupo de personas sexuais estd ligado ao mundo do
trabalho e dos estratos sociais: “colega de time”, “cara da faculda-
de”, “negdo do trabalho”, “homens na cadeia”, “favelados”. Sempre
indicando um lugar social, que, a priori, ndo se traduz necessaria-
mente na construgdo cénica do video, esses signos se apoiam no
local de pertencimento cultural do sujeito para moldar a persona.
Nos referindo as matrizes da linguagem e do pensamento de San-
taella (2005), ha o predominio da matriz verbal sobre a visual,
pois o titulo guiara totalmente a experiéncia do espectador. Nao
ha garantia de que os sujeitos da cena sejam de fato colegas de
faculdade ou funcionarios de uma mesma empresa, porém, mais
uma vez, a dimensao estética dispensa qualquer explicagdo para a
sua fruicdo. O que fica evidente nessa relacao entre persona e local
de origem é a construgdo da fantasia propriamente dita. Ainda é
curioso notar como a persona do “presidiario” ainda estara rela-
cionado aos signos da violagao e da subversdo, por remeter a um
lugar onde ha peniténcia, punicao e castigo de delitos, remetendo
a violéncia propria ao erotismo de Georges Bataille (2014) que
nao se resume somente as praticas de sadismo ou masoquismo
explicitas, como na cartilha de condutas BDSM.

Por ultimo, entram em cena as personas sexuais ligadas a no-
¢oes classicas de género e sexualidade: “hétero” e “travesti”. No
caso do signo “hétero’, toda a constru¢do de uma masculinidade
viril do homem hétero esta sendo subvertida quando esse mes-
mo homem ¢ penetrado (como no caso do video “Comendo meu
amigo hétero gostoso bébado”). Essa subversao também ocorre
quando, em meio a uma orgia a priori heterossexual, um rapaz co-
loca a mao no pénis de um colega para ajudar a posicionar o pénis
(sem camisinha, diga-se de passagem) dentro da vagina da unica
moca (“moleque pega no pau do amigo no meio da suruba”). Esse
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gesto, que dura apenas 10 segundos, dentro do material que ao
todo possui quase trés minutos de gravagao, acaba dando titulo ao
material na plataforma. Em relagdo a “travesti’, unico video que
traz uma pessoa trans ou travesti entre os mais assistidos na cate-
goria “brasil amador gay”, seu pénis nao é revelado e esta o tempo
todo encoberto por um pedago de roupa que a propria travesti
segura, mascarando a falta de um 6rgao sexual feminino que uma
mulher cis teria e produzindo dubiedades que sdo sanadas pelo
titulo do video. O foco do material esta no homem que a penetra
e no seu pénis de grandes proporgdes.

O segundo grupo de signos da sexualidade é aquele referente
ao pénis e, sobretudo, a hipervalorizagio do membro: “dotado’,
“dotado cavalo”, “mega dotado’, “pau grosso’, “negao dotado” A
anatomia do érgdo sexual masculino é mensurada em seu tama-
nho (largura e extensao) e quanto mais avantajado melhor. Em
detrimento de outras regides erégenas do corpo, como o proprio
anus, o pénis é privilegiado. O corpo masculino, em alguns vi-
deos, chega até mesmo a ser resumido ao pénis, como no caso do
video Dotado cavalo o posicionamento da cdmera, possivelmente
uma webcam, coloca o membro do rapaz em primeiro plano.

O falo esta sempre ereto, nunca murcho ou em estado de re-
pouso. Historicamente, o pénis em sua forma ereta tem sido a
positiva representagdo do 6rgao masculino. O 6rgao, em repou-
s0, serve a a¢do de urinar, o oposto da atividade sexual. Em Sade
(2015, p. 28), o pénis ereto de Dolmancé é apresentado a ingénua
Eugénie como sendo o “cetro de Vénus”, “o primeiro agente dos
prazeres do amor”. Implacavel e soberano, “ndo ha uma so6 parte do
corpo humano em que ele nao se introduza” (SADE, 2015, p. 29).

Os registros de figuras de pénis eretos vao desde as imagens
nas cavernas de Lascaux (Francga), datadas por volta de 17.000 -
15.000 a.C, passam pela arte egipcia, com na representa¢do do
deus da fertilidade Min, perdem sua for¢ca em periodos de forte
presenc¢a do moralismo judaico-cristdo (século I ao século XIX) e
retornam na contemporaneidade, como nas fotografias de Robert
Mapplethorpe, na segunda metade do século XX.
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O falo ereto é o simbolo da diferenciacao sexual entre domi-
na¢ao e submissdo. Aquele que detém o pénis é aquele que pene-
tra. O que ¢ penetrado, e isso pode ser observado nos videos sele-
cionados, usualmente esta com o pau murcho. A atividade versus
a passividade, traduzidas pelos jargdes ativo e passivo, comuns as
praticas homossexuais masculinas, toma o sexo a partir do uso ou
ndo uso do proprio pénis. Embora seja necessario que o parceiro
que esteja na posi¢do passiva estimule o proprio pénis para que
possa ejacular, o pau ereto do ativo é o centro as atengdes nos re-
gistros pornograficos analisados.

Ao pénis, parecem ser resumidas as praticas sexuais mas-
culinas. Como pode ser notado nas expressdes publicitarias que
acompanham os videos selecionados, ha varios imperativos para
que o usudrio melhore seu desempenho sexual a partir da mani-
pulagdo e do aprimoramente do proprio membro, uma promessa
que toca o real do corpo: “Aumente o seu pau agora mesmo’; “Au-
mente até 8cm em 6 semanas’; “Método secreto aumenta pénis”.
Outras abordam a performance cénica da ejaculagdo, teatralizan-
do o gozo, tal qual Dolmancé o faz nas ligoes a Eugénie ao ensi-
nar a admirar tal “licor™ “Goze feito cavalo, pague ao receber”;
“Aumente seu esperma em até 1000%, clique aqui”. Ao lado da
oferta de prazer em video, as promessas da publicidade voltadas
aquele que acessa conteudos pornograficos, sejam elas falsas ou
ndo, tentam fisgar o desejo do consumidor a partir de um apelo
a anatomia e a performance de seus pénis ereto, ou, em outras
palavras, quando em atividade sexual. Vale a pena compartilhar,
como contraponto, o que constatou o psicanalista Paul Kardous
(2017) em sua experiéncia clinica: a rotineira queixa de homens
sobre seus proprios 6rgaos sexuais, em consultorio, recai sobre o
tamanho do membro em repouso e nao necessariamente da sua
dimensdo quando ereto, o que nos faz supor que pode haver, na
masculinidade, uma recusa e um menosprezo da inatividade do
pénis — a passividade, em suma.

A terceira categoria discriminada ¢é aquela dos signos da sub-
versdo, ponto de contato extremamente forte com a filosofia sa-
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diana, brevemente apresentada anteriormente: “sem camisinha’,
“na cadeia’, “provocando o vendedor, “fodendo no carro’, “na sala
de aula”, “comendo o amigo hétero gostoso bébado”. Toda lei mo-
ral é subvertida pela amoralidade do sexo. Em nome do bel-pra-
zer, como em Sade, tudo ¢é valido. Seja realizar a pratica sexual em
lugares proibidos, como a cadeia ou a faculdade, ou tentar cor-
romper a pureza ou a passividade de sujeitos, como sodomizar o
colega heterossexual.

O territdrio da sexualidade, como vimos anteriormente, ¢ do
dominio do daimonico. Qual seria o espago da camisinha nesse
contexto, por exemplo? Ha uma desconexao entre as propagandas
oficiais do governo, que sempre idealizam um cendrio de consu-
mo, e o mundo real de uso (ou ndo uso) da camisinha. Tomando
as ultimas campanhas do Governo, o entendimento de sexo em
circulagao na grande midia é o de que o ato sexual é uma festa,
uma celebracao. Na cena idealizada de consumo da camisinha,
homens e mulheres sorriem e formam uma organizada multidao,
onde ndo hd suor nem bebida alcdolica (que, sabemos, nao deve
nunca servir como alibi para abordagens abusivas ou estupros).
“Deixe a camisinha entrar na sua festa:” desconectada da realida-
de das ruas, a campanha recebe o convite para a festa errada. Ou-
tras pecas publicitarias, também assinadas pelos 6rgaos oficiais,
focam na ideia de prevengdo, como fazem as campanhas de va-
cinagdo e conscientizagdo de medidas profilaticas. De cardter to-
talmente informativo, cumprem o papel de serem didaticos para
uma grande parte da populagdo carente de informagdes, mas nao
vao além disso. Apesar do que constitui o corrente universo ideal
e oficial que circunda a camisinha, sexo pouco ou nada tem a
ver as ideias de festa, como no Carnaval asséptico retratado pelo
Governo, ou de prevencéo e carinho, que os proprios termos pre-
servativo e camisinha carregam.

Em todos os videos selecionados nos quais foi registrada a
pratica da penetragdo anal, a camisinha nao aparece. O discur-
so moral e social da camisinha ndo tem eco nas praticas sexuais
expostas na pornografia amadora. E esse é um trago natural da
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subversao inerente ao erotismo e a sexualidade, tal qual marqués
de Sade apontou ha mais de duzentos anos. O que excita e o que
da tesdo é subverter o tabu, como aprendemos com o nobre. O
tabu do sexo sem camisinha, o tabu do incesto, o tabu que funda
a civilizagao. Nesse ponto, Bataille (2014, p. 74), a partir de Sade,
retoma a ideia de que “em oposigédo ao trabalho, a atividade sexual
¢ uma violéncia”. O proibido é mais gostoso, diz o dito popular. A
trangressdo nasce da proibi¢do, refinara a ideia Sigmund Freud
em Totem e tabu (2012).

Para o espectador, eterno voyeur da pornografia amadora, a
subversao ¢ motivo de gozo (se ndo no sentido real da ejaculagao
ao menos na dire¢do imagindria), como pode ser observada pe-
los comentérios deixados por alguns dos visitantes do video, de
cinquenta e um segundos, “Punheta em sala de aula:: “Uau, que
delicia! Adoro essas situagdes com adrenalina... Leke gostoso do
caralho! [SIC]” e “Lek gostoso e ousado do jeitinho que eu gosto.
[SIC] Adoro essas coisas em publico”. O sexo no espago publico,
como descrito nas observagoes de praticas rotineiras de homens
homossexuais, como a do banheirao e dos pontos de pegagdo ao
ar livre, acrescenta a excitagao da descoberta continua: nunca se
sabe quem sera o parceiro da vez. Por outro lado, na légica sadia-
na, a rua e a possibilidade do anonimato constantemente ofere-
cem oportunidades de visar “a mais alta diversao’, “de surpresa em
surpresa - leia-se: de prazer em prazer” (MORAES, 2015, p. 32).

A ultima categoria a ser explorada a partir dos registros de
pornografia amadora selecionados é a dos signos da violagdo, o
limite ultimo da sexualidade: “comendo”, “perder o caba¢o”, “me-
teu até o punho’, “até gozar dentro’, “metendo sem d¢’, “gemen-
do”, “prazer e gemidos”. O que fora de um contexto sexual poderia
provocar um estranhamento, dentro da sexualidade ganha uma
dimenséo de naturalidade - tal qual a questdo deve ser encarada.

Georges Bataille, ao pensar o erotismo, emprega a ideia de
que somos seres descontinuos buscando, na relagdo sexual com
o outro, a continuidade. O erotismo nos diferenciaria dos demais
animais pois refinaria a sexualidade que deixa de ter como simples
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finalidade a reproducao dos seres. A metafora da continuidade é
uma imagem que certamente nunca serd alcangada na realidade.
Porém, enquanto uma finalidade, tal abstracdo cumpre sua fun-
¢do imagindria de guiar um sujeito sexual ao outro. Para que haja
a relacao, sera preciso violar a descontinuidade do objeto de dese-
jo: “o que esta em jogo no erotismo é sempre uma dissolugao das
formas constituidas” (BATAILLE, 2014, p. 42). Por isso ¢ dito que
“se perde o cabago’, que se “arromba” ou que se “esfola” e tantas
outras expressoes rotineiras nas praticas sexuais.

Entre carrascos e vitimas, nao ha pena. Viola-se sem qualquer
remorso, “sem do¢”, assim como os libertinos de Sade. Sao vérias
as expressoes da perda de limites e do excesso sem que sejam me-
didas as consequéncias de tais atos. O limite é o gozo, “até gozar
dentro”, como diz o titulo de um dos registros audiovisuais. No
video “Meteu o pau e agora meteu até o punho’, a penetragdo do
pénis é substituida pela penetragdo do punho, que, em grossura,
¢ muito maior que um pénis médio. Erguendo o penetrado em
seus ombros, aquele que penetra o punho exibe as nadegas de seu
parceiro para a camera enquanto sao ouvidos seus gemidos.

No sexo registrado na pornografia amadora, usualmente, ex-
poe-se a ambiguidade dos gemidos no ato sexual. Geme-se tanto
por dor quanto por prazer. Ou os dois a0 mesmo tempo. Os limi-
tes reais do gozo e sua expressao enquanto gemido sao sempre
ténues. O prazer e o desprazer, como ¢ relatado na pratica do sexo
anal, andam lado a lado e devem ser levados em conta na analise
das praticas da homossexualidade masculina.

Em determinados videos, ha a presenga do sangue, como
um elemento constituinte da cena sexual. O sangue ao lado da
porra comprova que os delirios de Sade nédo sao tdo descolados
da realidade. Como nos ultimos dias de Sodoma, quando sao
exploradas paixdes assassinas, o sangue remete a violéncia ine-
rente a linguagem do erético. Georges Bataille (2014), a partir
de Sade, chega a formulacdo de que a violéncia é tao ineren-
te a sexualidade que a ultima instancia do erotismo chega a ser
a morte. A morte, limite dos usos perversos do corpo, é, nao
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coincidentemente, o fim de todas as personagens de Sade. Na
cena final de A filosofia na alcova, Eugénie costura a vulva de
sua propria mae apos infecta-la com sifilis, como uma forma de
puni¢do e martirio. Enquanto Dolmancé esporra vendo a cena,
Eugénie confidencia em éxtase: “As dores desta vaca inflamam
minha imagina¢do a ponto de eu ndo saber mais o que fago”
(SADE, 2015, p. 197). A violéncia, mais uma vez, esta presente
na cena sexual sem que isso desabone a sexualidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A literatura sadiana nos ajuda a compreender as entradas e
entranhas da sexualidade humana em uma perspectiva totalmen-
te oposta a leitura social de Rousseau, cujos principios norteiam
grande parte das discussdes sociais correntes, sobretudo, aquelas
que discutem sexo. O campo da sexualidade é muito mais amplo
do que tentam reduzir as discussdes que se baseiam na ideia de
que a violéncia nao pode co-existir ao sexo. Por marqués de Sade,
atestamos que ela nao sé pode existir como também ¢é parte estru-
turante do desejo mais genuino no campo sexual.

Como Eliane Robert Moraes (2015, pp. 261-261) discorre, a
visdo sadiana da sexualidade, a partir de seus personagens e da
dimensédo do boudoir, espago onde a maioria da vida libertina da
vazdo aos seus mais delirantes desejos, nos ajuda a compreender o
sujeito a partir de uma intimidade anarquica.

Escrevendo na clandestinidade para um leitor que também deve
‘se despojar das convenc¢des da literatura bem como dos pre-
conceitos da sociedade, o marqués tematiza um tipo de intimi-
dade que nio encontra lugar onde se realizar. E, ao propor um
espago privado que se constitui como o avesso do lar, opondo-se
ao modelo rousseauniano, Sade ndo que esta apenas construin-
do uma intimidade negativa: se o boudoir é contra a sociedade,
ele representa, mais que isso, a criagdo de uma privacidade res-
trita a0 individuo. Esta supoe a diferenca entre cada homem,
recusando toda teoria que submete a singularidade do sujeito
ao corpo social.
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Igualmente seria prudente levantar a seguinte questao: a filo-
sofia libertina é cabivel somente a sexualidade masculina ou tam-
bém podera ser ampliada para as mulheres? Fagamos tal pergunta
a luz do que Maria Rita Kehl (1996, p. 337) outrora apontou: “a
paixdo libertina nada quer saber sobre a mulher”. Além do que
atestamos na leitura de expressdes homossexuais masculinas,
como evidéncia de que Sade ¢ aplicavel a homossexualidade, po-
demos trazer a baila o sadismo de homens heterossexuais que vio-
lentam travestis e mulheres trans, aspecto recorrente na cultura
que é exemplificado na constru¢ao de Geni (GONCALVES, 2016)
e no discurso contemporaneo da mulher trans Linn da Quebrada
que o revida (GONCALVES, 2017). A compreensao sadiana da
sexualidade, possivelmente, é uma visdo exclusivamente mascu-
lina, da qual as mulheres sao excluidas. Esse caminho de leitura
podera enriquecer o esmiugamento da misoginia em homens he-
terossexuais ou homossexuais.
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O HUMOR COMO ESTRATEGIA
DISCURSIVA PARA A DISCUSSAO
DAS IDENTIDADES GAY E DA
HOMOFOBIA NOS VIDEOS
DO CANAL POE NA RODA'

RoBsON EVANGELISTA DOS SANTOS FiLHO?
MARIANA RAMALHO PrOCOPIO?

A homossexualidade foi, durante bastante tempo, tabu na so-
ciedade. O quadro de hostilidade social comegou a ser revertido
pela exposicao dos gays perante familia, religido e midia, o que
permitiu um didlogo mais maduro, impensavel até entdo (AN-
DRADE apud TIRELLIL 2011). Conforme Franca (2006), esta vi-
sibilidade se deu principalmente pela crescente influéncia de ini-
ciativas do Estado, através de politicas publicas de prevencao as
doengas sexualmente transmissiveis; pelo fortalecimento do mer-
cado segmentado a gays, lésbicas e “simpatizantes” nos grandes
centros urbanos; e pela atuagdo da midia.

Especificamente sobre a midia, Lemos (2006, apud TIRELLI,
2011) acredita que ela contribuiu para um maior entendimento

1 Os dados analisados neste trabalho resultam do projeto de iniciacdo cientifica A construgdo
de identidade(s) por meio de uma analise dos videos do Canal Pde na Roda, desenvolvido
por nés no periodo de margo/2016 a janeiro/2017, com bolsa fornecida pela Fundacio de
Amparo a Pesquisa de Minas Gerais (FAPEMIG).

2 Mestrando em Linguistica - Andlise do Texto e do Discurso pelo Programa de Pds-Grad-
uacdo em Letras da Universidade Federal de Vigosa (UFV). Bolsista pela Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). Graduado em Comunicagdo Social
- Jornalismo pela Universidade Federal de Vigcosa. E-mail: robsonevangelistasantosfilho@
gmail.com.

3 Professora do Departamento de Comunicagdo Social e do Programa de Pés-Graduagdo em
Letras da Universidade Federal de Vigosa (UFV). Doutora e Mestre em Estudos Linguisticos
pelo Programa de Pds-Graduacdo em Estudos Linguisticos da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG). E-mail: marianaprocopio@ufv.br.
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por parte dos homossexuais sobre a liberdade de poder ser quem
sdo e também para a difusdo da imagem deles para a sociedade.
Todavia, para Ribeiro (2010), em pleno século XXI, os meios de
comunicag¢do ainda abordam a questao da homossexualidade de
forma preconceituosa e ndo respeitam a diversidade, mesmo apos
a substancial ampliagdo da visibilidade e de outros avangos con-
quistados pelos gays:

A midia se mantém atrelada a valores ditados por aqueles que
detém o poder hegemonico, seja na politica, na economia ou nas
correntes que ditam condutas morais. Na esfera da sexualidade
isso ¢é bastante evidente, uma vez que o sexo ainda ¢ tratado por
um angulo bindrio pouco condizente com a complexidade da di-
versidade existente nos seres humanos. Com isso, o preconceito
é estimulado de forma nem sempre explicita, apesar de o discur-
so oficial dos veiculos mididticos rechagarem tal rétulo. [...] Os
meios de comunicagio sdo categdricos em disputar espago entre
si para mostrar que nao discriminam esta ou aquela identidade,
mas, na pratica, sdo incapazes de lidar com a diferenga, [...] ndo
escapam do heterocentrismo quando o assunto é a homossexua-
lidade (RIBEIRO, 2010, p. 125-126).

Por muitas vezes os gays aparecem de forma caricata, como
nos programas humoristicos, que os ridicularizam, e nas teleno-
velas, que, segundo Ribeiro (2010), geralmente incorporam per-
sonagens gays ao elenco apenas para satisfazer a pressao da co-
munidade homossexual que ndo se vé na telinha, sem dar a eles
posicdo de destaque.

Se na midia tradicional os gays nao conseguiram tanto es-
pa¢o ou o tratamento correto, é no ciberespago que isso ocorre
de forma mais abrangente. A internet é hoje o principal meio de
socializagao, com chats e redes sociais que permitem até o anoni-
mato; e principalmente comunicagdo para o grupo, com paginas
dedicadas a identidade homossexual. Buckingham e Willet (2006)
apontam que, em um contexto de discriminagdo social em que
o discurso hegemonico da heteronormatividade esta literalmente
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inscrito no espaco publico, o espago virtual é muitas vezes utiliza-
do como forma de expressdo da orienta¢do sexual.

O canal do YouTube Poe na Roda*, por exemplo, valeu-se da
internet e das suas potencialidades para criar e transmitir conteut-
dos que tratam de questoes ligadas ao universo LGBT, o que talvez
seria invidvel na grande imprensa, objetivando quebrar estereoti-
pos e mostrar a identidade gay, inexistente em alguns veiculos ou
ridicularizada em outros. O canal se propde a aliar ativismo, hu-
mor e informacio, embora recentemente tenha retirado a menc¢ao
ao ativismo e atualizado a sua descri¢do para “humor e informa-
¢do fora do armario”, numa referéncia ao seu objetivo de, confor-
me o proprio nome Pde na Roda ja sugere, trazer para discussao
temas do universo gay, a fim de desmistificar alguns deles e, con-
comitantemente, lutar contra o preconceito e oferecer visibilidade
ao grupo LGBT.

Criado em abril de 2014, o canal produz e lan¢a semanalmente
videos que tratam de questdes LGBTS, destinando-se principalmen-
te ao publico gay, mas também com contetido sobre/para lésbicas,
bissexuais, travestis, transexuais, transgéneros e até heterossexuais.
Suas produgdes consistem em esquetes humoristicos de tematicas
variadas, além de reportagens, noticias, entrevistas, documenta-
rios, quadros de games, de perguntas e respostas, de conselhos para
problemas do cotidiano, dentre outros. O canal contém atualmente
356 videos, contabilizando quase 890 mil inscritos e mais de 126
milhdes de visualizages®. Produzido originalmente por Pedro Cas-
tilho, Nelson Sheep e Felipe Abe e recentemente apenas pelo pri-
meiro, o canal também conta com a participa¢ao de celebridades,
pessoas nas ruas, membros da comunidade LGBT e alguns convi-
dados, como seus familiares e namorados.

Durante o ano de 2016, adotamos o canal Pée na Roda como
objeto de estudo para uma pesquisa de iniciagao cientifica, na qual
investigamos como as questdes pertinentes ao universo LGBT
eram tratadas e de que modo a identidade gay era construida dis-
cursivamente. Dentre os dados levantados, chamou-nos atengdo o

4 Disponivel em: www.youtube.com/canalpoenaroda.
5 Dados consultados em 21 de setembro de 2018.
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constante emprego de estratégias que visavam ao riso nos conteu-
dos produzidos pelo canal, mesmo nas produgdes discursivas que
se destinavam a discussoes acerca da homofobia, que certamente
nao seria atravessada pelo humor. Assim, propomo-nos, neste tra-
balho, discutir como o emprego de estratégias discursivas humo-
risticas, sobretudo aquelas que se baseiam na fixagdo de um este-
redtipo, atuam na constitui¢ao das identidades LGBTs projetadas
pelo canal assim como sua implicagdo na discussdo da tematica
homofobia. Interessa-nos perceber como o processo de mobiliza-
¢do de estereotipos via discurso pode, ao mesmo tempo, resultar
em um efeito de sentido de normatizagdo de representa¢des nega-
tivas ou de contestacdo desses mesmos esteredtipos.

O DISCURSO EM UMA
PERSPECTIVA SOCIOLINGUAGEIRA

Gostariamos de inscrever nossa discussao no ambito dos es-
tudos linguisticos, notadamente da Analise do Discurso (AD).
Conforme Maingueneau (2015), a problematica discursiva é mar-
cada por atrelar trés elementos na analise do processo de signifi-
cacgdo: a lingua (recurso semiotico), a atividade comunicacional
e os diversos tipos de conhecimento ou saberes. Especificamente
em relacao a AD e aos seus praticantes, o autor complementa:

[...] se interessam pela maneira pela qual, em uma sociedade de-
terminada, a ordem social se constrdi por meio da comunicagao.
Eles se esforcam para manter um equilibrio entre a reflexdo so-
bre o funcionamento do discurso e a compreensido de fendme-
nos de ordem sdcio-histoérica ou psicoldgica. A maioria desses
pesquisadores se ancora fortemente nas ciéncias da linguagem
(MAINGUENEAU, 2015, p. 33).

Como analistas do discurso, cabe-nos, pois, apresentar de
modo mais claro nossa perspectiva de compreensdo dos feno-
menos discursivos. A Teoria Semiolinguistica, criada por Patrick
Charaudeau, compreende a atividade linguageira inscrita em um
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contexto especifico e do qual participam sujeitos marcados por
um identidade psico-sdécio-historica e discursiva. Nao apenas as
formas semioldgicas sdo influentes na determinagdo do sentido,
mas em igual importancia, os saberes nos quais os sujeitos se an-
coram para produzir e interpretar um ato de linguagem. O dis-
curso é entendido como um objeto multidimensional, resultante
da interagdo entre o mundo, enquanto realidade, e da linguagem,
enquanto producao social de forma e sentido. A significacdo dis-
cursiva serd o resultado da articulagdo das relag¢des entre o circuito
interno (linguistico/discursivo) e do circuito externo (situacional).

Em relac¢do a importéncia da esfera situacional, as condi¢des
especificas de uma dada situa¢ao de comunicagéo irdo funcionar
como balizas para a atividade linguageira que nela se inscreve. De
maneira geral, Charaudeau (2008) nos alerta que a situacao de
comunica¢do pode ser compreendida em fungdo dos seguintes
elementos: a) a finalidade das trocas linguageiras, isto ¢, o objeti-
vo daquela situagdo comunicativa; b) a identidade dos parceiros,
ou seja, as identidades sociais e discursivas dos envolvidos na si-
tuagdo de comunicagdo; ¢) o proposito, isto é, o tema sobre qual
se fala ou se pretende comunicar; d) o dispositivo, que trata das
circunstancias e quadros de referéncia no qual se insere a ativida-
de linguageira em questdo. Assim, os individuos que pertencerem
a um mesmo corpo de préticas sociais estarao sujeitos a utilizar
e reconhecer as representagoes linguageiras relacionadas a essas
praticas (CHARAUDEALU, 2008).

AS REPRESENTACOES SOCIAIS E OS ESTEREOTIPOS
COMO ELEMENTOS CONSTITUINTES DO DISCURSO

No processo de produgdo de um ato de linguagem somos le-
vados a compartilhar ndo so6 as representagdes linguageiras, mas
também a nos basear em representagdes sociais, numa tentativa
de conferir maior legibilidade para nosso discurso e projeto de
comunicagdo. As representagcdes sociais permitem que se encon-
trem as clivagens valorativas e significativas que definem as cate-
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gorias de percepcao, analise, defini¢do e caracterizacdo do social.
Conforme Moscovici (2003), as representa¢des sociais tém o ob-
jetivo maior de familiarizar aquilo que ainda néo é familiar. Para
ser familiarizado, aquilo que ¢é diferente deve ser trazido para o
universo consensual, caracterizado como o senso comum, que ¢
largamente difundido.

Dentre as formas de representagdes sociais, acreditamos que
os esteredtipos costumam ser mais facilmente destacaveis da me-
canica de produgao de sentido da sociedade. Conforme Amossy
e Herschberg-Pierrot (2011), até o século XIX, o ato de estereoti-
par estava relacionado a atividade de tipografia, entendido apenas
como a fixag¢ao de caracteres moveis de uma pagina em pranchas
solidas para a impressao. Todavia, a partir do século XX, os este-
redtipos passaram a ser percebidos como um fendmeno comple-
x0, marcado pelo contexto historico-cultural de criagdo e compar-
tilhamento de representagdes coletivas.

Na década de 20, o jornalista Walter Lippmann, em seu livro
Opinido Publica (2008[1922]), fez emergir a discussdo dos este-
redtipos enquanto elementos de midiatiza¢ao dos sujeitos com o
real. Para o autor, os esteredtipos sdo as imagens que construi-
mos mentalmente e as quais recorremos para atribuir sentido as
experiéncias cotidianas. Tais imagens cristalizadas servem como
uma espécie de filtro pré-existente para tais experiéncias e sdo in-
dispensaveis no processo de cognicao, isto ¢, de categorizagao e
compreensdo do real.

Nesse sentido, é possivel perceber que os estereotipos funcio-
nam como um modo de conhecimento da realidade e de identida-
de social, possibilitando uma visdo compartilhada que favorece a
intercompreensdo. Amossy e Herschberg-Pierrot (2011) destacam
que os estereotipos contribuem para a identificacdo de um indivi-
duo com um grupo e, por conseguinte, constituem a sua propria
identidade. “Assim, a comunidade avalia e percebe o individuo
segundo um modelo pré-construido da categoria por ela difundi-
da e no interior da qual ela o classifica” (AMOSSY, 2005, p. 125).
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Os estereodtipos funcionam, pois, como discursos que, ao se-
rem repetidos e retomados, consolidam-se e cristalizam como
representagdes socialmente partilhadas. Toda vez que eles sao
acionados, de alguma forma sdo também atualizados, uma vez
que estao inseridos em um contexto efetivo de comunicagao e de
interacao social que os reforcam:

O estere6tipo, nas suas diferentes configuragdes, atua como uma
estratégia discursiva pautada na retomada do “ja dito” e constitui
igualmente um material simbdlico que participa da constru¢iao
e do reconhecimento de uma identidade coletiva porque opera
uma categoriza¢do que incide na imagem que os sujeitos tém de
si e dos outros (LYSARDO-DIAS, 2006, p. 26).

Importante ressaltar, porém, que os estere6tipos se inscre-
vem numa problematica de poder, atravessada por discursos que
sustentam e sdo sustentados por tais for¢as. Afinal, o modelo de
compreensdo socialmente compartilhado e facilmente resgatado
discursivamente parece ser aquele que corresponde a uma viséo
dominante ou pelo menos histérica e culturalmente mais esta-
belecida, numa determinada comunidade. Acrescenta-se a essa
caracterizagdo dos estereétipos, sua dimensao majoritariamente
depreciativa, isto é,

[...] 0 esteredtipo é percebido como uma imagem pré-estabeleci-
da e cristalizada, construida a partir da influéncia e dindmica dos
diversos grupos sociais. O recurso ao estere6tipo pode auxiliar
na construcdo das identidades sociais, bem como fomentar im-
pressdes preconceituosas e discriminatérias em fun¢do de uma
identificagdo pejorativa do outro. Vale ressaltar, contudo, que es-
tes estereotipos irdo variar de grupo para grupo, de um contexto
a outro (PROCOPIO-XAVIER, 2012, p. 64).

Assim, essa categorizagao pré-concebida e tipificada, geral-
mente exagerada e deprecativa, pode contribuir para uma sim-
plificagdo das pessoas e situagdes caracterizadas assim como para
uma visao deturpada desse real. Os esteredtipos tendem a reforgar
julgamentos e valoragdes preconceituosos ou distorcidos.

256



Sendo a midia uma das principais instancias de produgio e
circulacao de discursos em nossa sociedade, torna-se de suma
importancia analisar que representagdes e esteredtipos sao por
ela disseminados, uma vez que a circularidade destes discursos
midiaticos pode espalhar representagdes aparentemente homoge-
neas e inquestionaveis. De acordo com Lysardo-Dias (2006, p. 25),
“a regularidade de certos codigos de referéncia cria a ilusao de
unidade em termos de visao de mundo e de percep¢ao da realida-
de, o que reduz e inibe a possibilidade de discordéncias e ruptu-
ras”. Em sua pratica discursiva, a midia constréi um “mundo real”
com base em padrées compartilhados e, ao mobiliza-los, interfere
diretamente na formagdo da opinido publica, na reafirma¢ao e na
possibilidade de mudanga dos contextos sociais.

O HUMOR E SUAS RELACOES COM ESTEREOTIPOS
E COM O POLITICAMENTE CORRETO

Uma vez que identificamos os esteredtipos como modelos de
representagao circulantes nos mais diversos discursos da socieda-
de, devemos ressaltar sua utilizagdo macica nas diversas situagoes
comunicacionais humoristicas. Pode-se dizer que o humor é um
importante instrumento de compreensdo dos modos de pensar
e de sentir de uma sociedade, marcado pela cultura e pelos seus
quadros de referéncia compartilhados como habitos, costumes,
saberes e representagoes. O efeito de humor s6 se efetiva na medi-
da em que tal universo de referéncia ¢ compartilhado pelos sujei-
tos envolvidos em tal troca comunicativa.

Possenti (1998) assinala ainda o potencial transgressivo do
humor, uma vez que ele possibilita abordar situagdes e modos de
compreensdo contraditorios e até mesmo proibidos. Todavia, essa
potencial transgressao ndo torna o ato comunicativo humoristico
consequentemente contestatorio ou critico, ja que pode reprodu-
zir marcas estereotipicas pejorativas e exageradamente assinala-
das, reverberando visdes arraigadas e depreciativas.
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Podemos ainda dizer que o humor é capaz de atravessar di-
versas situagdes com contratos de comunica¢ao variados (po-
litico, publicitario, midiatico, etc.). Assim, diferentes discursos
podem se valer de atos humoristicos com distintas fungdes, tais
como “amenizar situagdes e discursos sérios; fazer passar o nao
dito pelo dito; proporcionar momentos ludicos e momentos de
hilaridade; construir e reforcar estere6tipos e imaginarios socio-
discursivos, entre outras finalidades” (VALE, 2013, p. 42). Por esse
prisma, o humor pode ser percebido como uma dentre varias es-
tratégias disponiveis ao sujeito falante para captar o seu auditdrio.

Cumpre destacar que Vale (2013) procura ampliar o entendi-
mento dos atos de comunica¢ao humoristico como sendo apenas
estratégias discursivas e procura caracteriza-los como “um tipo
de discurso, especialmente ligado ao riso, que proporciona uma
leitura, uma interpretagdo e certos efeitos de sentido tipicamente
ligados a uma visada especial: fazer-rir” (VALE, 2013, p. 42). Em
nosso trabalho, contudo, é suficiente a percep¢do dos atos de co-
municagdo humoristicos como estratégias discursivas, baseando-
nos na perspectiva charaudiana, de que os atos de comunica¢ao
humoristicos sdo “maneiras de dizer no interior de diversas situa-
¢des, um ato de enunciagdo com fins estratégicos para fazer de seu
interlocutor um cumplice” (CHARAUDEAU, 2006 apud VALE,
2013, p. 40). Afinal, estamos diante de uma situagao de comunica-
¢do do discurso midiatico (canal no YouTube) atravessado por di-
ferentes inten¢des comunicativas: informar, militar, fazer-rir, etc.

Uma das férmulas recorrentes de emprego do humor ¢ por
meio da utilizagdo dos estereétipos, compreendido a partir de sua
generalizacao e simplificacdo excessiva, capaz de gerar crencas
aparentemente consensuais a respeito de caracteristicas identi-
tarias marcantes. Assim, o humor apropria-se de caracteristicas
como nacionalidade, regido, religido, etnia, género, orientagéo se-
xual, dimensdes corporais, entre outras, para associd-las a uma
visdo valorativa (geralmente depreciativa) que oculta ou camufla
sua relagdo com o real-historico.
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Em seus trabalhos sobre humor e linguagem, Possenti (2007)
procura explicar as razdes pelas quais o discurso humoristico faz
uso de modo incisivo dos esteredtipos:

[...] uma de ordem cognitiva, tem a ver com a facilidade de inter-
pretagdo que o estere6tipo propicia (e o humor exige frequente-
mente interpretacio instantinea); outra, de ordem genericamen-
te social, e que é constitutiva dos géneros humoristicos, dado
que, em geral, os esteredtipos sdo de alguma forma negativos
(POSSENTT, 2007, p. 1-2).

As duas razdes apontadas por Possenti (2007) para justificar
o uso dos esteredtipos corroboram a discussdo de Amossy e Hers-
chberg-Pierrot (2011), para quem o esteredtipo ¢ uma chave de
leitura baseada em um modelo cultural pré-existente. Tal chave
de leitura apresenta-se como filtro de recepgdo simples e simplo-
rio, capaz de nao s6 provocar o riso, mas de se estabelecer como
perene na memoria discursiva de uma sociedade, ainda que de-
claradamente depreciativo ou discriminatdrio. Interessante notar
que, “ao jogar com contraste abrupto e conciso de dois sistemas
de significados, o humor escancara as diferengas entre a esponta-
neidade da vida cotidiana e o formalismo das institui¢des sociais,
deixando transparecer vicios do personalismo cronico nas rela-
¢oes humanas” (SALIBA, 2002, p. 304).

Uma tentativa de desarticulagdo dos esteredtipos pode ser
percebida nas produgdes discursivas humoristicas ou nao que se
vinculam a um rétulo do politicamente correto. De acordo com
Pondé (2012, p. 31), na contemporaneidade, o politicamente cor-
reto “se caracteriza por ser um movimento que busca moldar
comportamentos, habitos, gestos e linguagem para gerar a inclu-
sao social desses grupos [minoritarios] e, por tabela, combater
comportamentos, habitos, gestos e linguagem que indiquem uma
recusa dessa inclusao”

O politicamente correto aplicado na dimensao do uso da lin-
guagem procura estimular que sejam evitadas palavras e cons-
trugdes discursivas que reproduzam construgoes ideologicas dis-
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criminatdrias e segregacionistas, potencialmente indicadoras de
representagoes racistas, machistas, homofdbicas, misdginas e pre-
conceituosas em qualquer nivel. Todavia, Possenti (1995) ressalta
que essa substituicdo pode ser algumas vezes ineficiente, ora pela
inexisténcia na lingua de um termo sinénimo, ora pela eufemiza-
¢do de conceitos e discussoes.

Evidentemente é preciso compreender que uma simples subs-
tituicao de itens lexicais ndo é suficiente para banirmos as re-
presentagdes sociais depreciativas dos discursos. Amparados na
perspectiva sociolinguageira do discurso, podemos reiterar que
o sentido s6 sera construido do ponto de vista relacional, isto
¢, levando em conta as representagdes sociolinguageiras que os
envolvidos em um ato de comunicagao possuirem. Se elas forem
compartilhadas e coincidentes, é possivel que a compreensao do
que venha ser politicamente correto e, por conseguinte, evitado/
indicado no uso da lingua faga sentido para os envolvidos. Do
contrario, conforme pontua Possenti,

[...] também os locutores que produzem tais discursos acabam
por ser classificados, por exemplo, como racistas, machistas (ge-
nericamente, preconceituosos), com base em sua pratica discur-
siva, ou pelo menos também através dela, mesmo que nao te-
nham intengdo de produzir os efeitos que produzem falando, ou,
ainda mais, mesmo que ndo se deem conta de que seus discursos,
por incluirem determinados termos marcados, produzem tais
efeitos (POSSENTI, 1995, p. 129).

A reflexdo a respeito do politicamente correto na linguagem
coincide com a epistemologia da propria AD, que desconstrdi o
carater aparentemente neutro da linguagem. Conforme Possenti
(1995, p. 128) “de fato, o movimento em defesa de um uso politi-
camente correto da linguagem fornece evidéncias vivas em favor
da teoria da AD e, em especial, da afirmag¢ao de Bakhtin segundo
a qual o signo nao reflete, mas refrata a realidade, tomando-se, por
consequéncia, uma arena da luta de classes” O que ndao podemos
esquecer é que, ancorado em um rétulo de politicamente correto
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ou nao, o discurso nao estd desconectado dos contextos socio-his-
toricos que demarcam sua producao, sua circulacdo e recepgio.

AS IDENTIDADES GAY E A HOMOFOBIA
VISTAS SOB UMA PERSPECTIVA DISCURSIVA

Partindo do nosso objetivo de compreender a utilizagao,
pelo canal Pée na Roda, de estratégias discursivas humoristicas
baseadas em esteredtipos para a construgdo identitaria LGBT e
tematizacao da homofobia, selecionamos dez videos do canal
que abordam este tema.

Para analise desse corpus, recorremos a construtos tedricos
e metodoldgicos da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau, que
fornece contribui¢des acerca de contrato, géneros discursivos,
emog¢do na linguagem, imagem, estereétipos, etc. A partir dela,
também é possivel elencar os elementos da situacao de comuni-
cagdo, sobre os quais nos debrucaremos a seguir, a saber: o dispo-
sitivo, que corresponde a circunstancia material em que o ato de
comunicacdo se desenvolve; o proposito, que se refere ao tema do
discurso; as identidades dos sujeitos envolvidos no ato de lingua-
gem; e as visadas, configuradas pelas finalidades da troca lingua-
geira (CHARAUDEAU, 2006). Sdo elementos essenciais para se
entender o quadro externo, que condicionard a instancia interna
da comunicagdo, direcionando a escolhas sobre o que e como o
locutor deve dizer, que papel deve assumir, que relacdes deve es-
tabelecer com o interlocutor, que formas verbais e iconicas pode
empregar, etc. (CHARAUDEAU, 2006).

Os videos compartilham o mesmo proposito, tematizando
a homofobia, e 0 mesmo dispositivo, sendo veiculados pela pla-
taforma do YouTube na internet. Destinam-se principalmente a
comunidade LGBT, especificamente ao segmento gay, mas este
publico idealizado pelos produtores do canal ndo corresponde
necessariamente ao que tem acesso aos videos, uma vez que, pelo
meio em que circulam, tornam-se disponiveis para um nimero
incalculavel de pessoas, o que torna ainda mais importante a for-
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ma como sao abarcadas as tematicas e representadas as identida-
des da comunidade em questao, como veremos adiante.

O canal Pée na Roda tem em sua maioria videos comicos, em-
bora algumas produgdes fagam abordagens de forma mais séria,
de acordo com o género utilizado e a tematica apresentada. As vi-
sadas discursivas, ou seja, as principais finalidades comunicativas
percebidas a partir dos discursos presentes nos videos — provocar
humor e entreter ou passar informagdes com carater mais sério
— sao separadas pelo proprio canal, em sua aba de playlists, orga-
nizando, ao lado das sele¢oes dos videos de quadros fixos, uma
nomeada Para rir e outra Para refletir, fazendo referéncia, respec-
tivamente, aos produtos humoristicos e aos mais sérios, aqueles
com o objetivo de promover o riso ou a reflexdo (SANTOS FI-
LHO; PROCOPIO, 2018). Essas visadas também correspondem
aos dois eixos que compdem o slogan do canal, “humor e infor-
magao fora do armario”.

Ao analisar os videos do Pde na Roda, percebemos que esque-
tes e vlogs apresentam tragos do discurso humoristico, enquanto
que nos documentdrios a construgdo discursiva faz prevalecer um
tom mais sério. Sobre estes géneros, ja se espera, por meio de nossa
memoria discursiva, que documentarios coincidam com esse tom
sério, uma vez que sao de estatuto factual, com visada de informa-
¢do e adotados pelo jornalismo e pela pratica cinematografica. Da
mesma forma, também se espera que vlogs, que consistem na jun-
¢do de videos e blogs (DORNELLES, 2014), tal como produzidos
em grande escala atualmente por youtubers, sejam descontraidos
e que esquetes sejam humoristicos, ja que, inclusive, siao definidos
por essa caracteristica: um género oral, curto, com encenagao tea-
tral de vivéncias e de carater comico (TRAVAGLIA, 2016).

Além do género, a escolha da visada discursiva também se da
de acordo com o tema dos videos. Por exemplo, aqueles que falam
de familia, aceitagdo, saida do armario, preconceito no préprio
grupo gay, como contra negros e idosos, e de outros segmentos
da comunidade LGBT, como lésbicas, bissexuais e trans, o fazem
de forma mais séria, enquanto os que mostram subgrupos gays,
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como ursos, barbies e afeminados, e que apresentam os estereoti-
pos costumeiramente atribuidos aos homossexuais consistem em
producdes predominantemente humoristicas.

Entretanto, quando o tema é homofobia - o que nos interessa
especificamente neste artigo — pode-se perceber uma variagao da
visada em consonancia com a variagdao do género discursivo. Dos
dez videos que compdem o nosso corpus e que tematizam a ho-
mofobia, apenas um, produzido como documentario, vale-se de
uma construgao discursiva mais séria, enquanto os demais, assu-
mindo os contornos de viogs e esquetes, recorrem principalmente
a atos comunicativos humoristicos. Pode parecer intrigante abor-
dar por meio de discursos humoristicos esta temdtica tdo cara a
comunidade LGBT e que, portanto, exige seriedade. Entretanto,
assim faz o canal, apesar do ativismo que adotou e sustentou por
um tempo em seus fundamentos. “Aliar ativismo, humor e infor-
magao’, como originalmente objetivava, se apresenta como um
desafio e, talvez, por isso, o canal tenha modificado recentemente
a sua descricdo, retirando a palavra “ativismo” para dar lugar ape-
nas a “humor e informacao”

Podemos relacionar, entao, as produgdes do canal ao conceito
de infotenimento, que, de acordo com Dejavite (2004, 2006), con-
siste em um contetdo tido como sério em uma roupagem con-
siderada nao-séria, fornecendo, ao mesmo tempo, informacao e
diversao ao publico. Em quase todos os videos é possivel notar
a presenca de ambas as visadas, mesmo que uma mais predomi-
nante que a outra. Apenas o documentario pode ser categorizado
como essencialmente sério, sem nenhuma inser¢ao comica ou ob-
jetivo de provocar o riso.

Neste documentario, intitulado E se fosse com vocé?, dois gays,
uma transexual, um bissexual e um heterossexual que ja sofreram
ataques homofdbicos contam as suas historias, sendo intercalados
pelas falas dos produtores do canal e de participantes convidados,
que apresentam dados sobre a violéncia contra pessoas LGBTs no
Brasil e o numero de assassinatos que colocam o pais como um

6 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=KXYtmju2mkw&t=8s&ab_chan-
nel=P%C3%B5eNaRoda.
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dos mais perigosos para a comunidade no mundo. A partir disso,
fazem um apelo para a importincia de uma lei que criminalize a
homofobia e da escolha de candidatos que tenham em suas pautas
preocupagdes com o grupo LGBT, visto que o video foi produ-
zido a época da campanha eleitoral de 2014. Podemos perceber,
entdo, sua visada informativa, entretanto o video pretende nao
apenas fazer o publico saber, como também crer e agir, tentando
leva-lo a compactuar com a causa defendida e associar-se a ela.
Como apontado por Bill Nichols (2012), o documentario convida
a uma visdo oportuna de questdes sociais e atuais, de problemas
recorrentes que necessitam de aten¢ao, como, aqui, a homofobia.
Segundo o autor, alinha-se, assim, a tradigdo retdrica, ao tentar
persuadir e convencer, fornecendo nio apenas prazer como tam-
bém apontando uma diregao.

O publico do documentério do Pée na Roda é instado, inclu-
sive, desde o seu titulo, que configurado pelo enunciado alocutivo
“E se fosse com vocé?”, demarcando uma incitagao ao espectador,
ja propoe um exercicio de reflexdo, empatia e engajamento, cor-
roborado por outros artificios. Isso porque o documentario pre-
tende, ainda, fazer os espectadores sentirem, tenta sensibiliza-los
por meio da comogdo que, se alcangada, contribui para a tomada
de acdo. Para tanto, vale-se de recursos patémicos, como os relatos
dos entrevistados, a trilha sonora, as cores escuras do cendrio e a
maquiagem com a qual os produtores e convidados aparecem no
final do video para simular lesdes decorrentes de agressoes e pas-
sar a mensagem de que os fatos narrados poderiam ter acontecido
com eles ou com qualquer outra pessoa.

Apesar de ndo mais mencionada no slogan do canal, a bandei-
ra do ativismo ndo deixa de estar presente nas produgdes, como
percebido no documentdrio, mas também em outros casos, como
nos vlogs Homofobia ou opinido?’ e Ataque em Orlando e comen-
tarios homofobicos®. Embora ambos os videos tenham sido cons-
truidos de maneira descontraida, com artificios humoristicos, o

7 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=IKBUgW0Aj8U&t=11s&ab_chan-
nel=P%C3%B5eNaRoda.

8 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=S0AnHSUcMvM&ab_channel=P%C3%B5eN-
aRoda.
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que é proprio do género, o objetivo parece ser principalmente de
promover uma reflexdo acerca da homofobia e captar o publico.

No primeiro video, Pedro Castilho comenta a respeito de al-
gumas declaragdes veiculadas em um quadro do programa Silvio
Santos pelo apresentador e por seus convidados Patricia Abra-
vanel, Livia Andrade e Carlinhos Aguiar sobre relacionamentos
homoafetivos. Pedro corrige, a partir da nogdo do politicamente
correto, as falas dos participantes da atragdo, sinalizando que es-
tas podem, mesmo sem intenc¢do, mas por falta de conhecimento
sobre o assunto, produzir efeitos que as associem a depoimentos
homofébicos. Ja no segundo vlog, Pedro discute acerca do aten-
tado ocorrido na boate Pulse e dos comentdrios sobre a tragédia
postados em sites de noticias e redes sociais. Ele aproveita para
problematizar o conflito entre liberdade de expressao e discurso
de édio, tomando como exemplo falas do deputado Jair Bolsona-
ro e do pastor Marco Feliciano para mostrar como construgoes
discursivas podem reforcar a discrimina¢ao das pessoas LGBTs e
a exclusdo do grupo.

Conforme comentado anteriormente, os demais videos de
nosso corpus consistem em esquetes humoristicos que possuem
carater mais burlesco, com a visada principal de fazer rir, sem,
contudo, perder a pretensao de criticar. Além disso, os videos
desse género também apresentam encenagdes ficticias, diferen-
ciando-se, entdo, dos documentarios nao apenas pela presen¢a do
humor, mas também pela fic¢ao, mesmo que esta seja usada para
representar de modo generalizado casos que realmente aconte-
cem. Nichols (2012) sinaliza esta diferenca ao apontar que os do-
cumentarios abordam o mundo real e ndo um mundo imaginado,
distinguindo-se, assim, dos varios tipos de ficgdo, como os esque-
tes, embora, segundo o autor, ndo ha como separa-los absoluta-
mente em razao de os documentdrios poderem utilizar técnicas
frequentemente associadas a ficdo e vice-versa.

A diferenca reside, entdo, no fato de que, nos videos do Poe na
Roda, quando sdo contadas historias reais e especificas pelos pro-
prios personagens dos relatos, como no documentario, a visada é
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essencialmente informativa, a abordagem ¢é séria e os membros do
canal entram em cena apenas para fornecer dados, ao passo que
para representar ficcionalmente nos esquetes as situagdes em que ha
homofobia, sem particularizar estes acontecimentos, eles sentem-se
com mais liberdade de utilizar a satira durante suas atuagdes, pro-
vocando o riso a0 mesmo tempo em que promovem o questiona-
mento. Um exemplo disso é o video Lua de mel’, que apresenta uma
situagdo hipotética em que um casal, interpretado pelos produtores
do canal, procura uma agéncia de viagens para decidir um desti-
no e, conforme a funciondria sugere os paises, eles comentam, com
piadas, as penalidades previstas aos homossexuais em cada locali-
dade, como prisao e até mesmo pena de morte. Com isso, criticam,
mesmo que de forma descontraida, a questdo da homossexualidade
ser tida como crime em alguns lugares do mundo.

Como haviamos dito, os efeitos cOmicos somente sao alcanca-
dos a partir de um universo coletivamente compartilhado de sabe-
res, recorrendo, pois, aos estereotipos como estratégia discursiva
que, ao (re)utilizar representa¢des socialmente construidas e legi-
timadas, favorece o processo de significagdio de um processo co-
municativo. O que nos interessa evidenciar aqui é, portanto, quais
sao os esteredtipos mobilizados nas construgdes discursivas dos
esquetes humoristicos com vistas a realizar, concomitantemente,
a promog¢do do humor e o rompimento dos proprios esteredtipos.

No video Xingar os gays ndo faz sentido', por exemplo, os
produtores do canal rebatem com comentarios engragados al-
guns xingamentos recorrentemente usados contra homosse-
xuais, tentando mostrar que ndo os atingem, inclusive ao res-
significar expressoes como “viado” e “bicha” Demarcam, aqui, a
diferenca que ha entre o uso desses 1éxicos por um heterossexual
e por um gay, partindo de universos de crenca diferentes e de
intencionalidades distintas, podendo valer, assim, a depender de
quem os pronuncia, tanto como ofensa e zombaria quanto como
reafirmacdo identitaria e militancia.

9 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=_opjl2GQyfY&ab_channel=P%C3%B5eNaRoda.
10 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=9EX0vyMIFRA&ab_channel=P%C3%B5eN-
aRoda.
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Da mesma forma, o video Entrevista de emprego'!, que apre-
senta uma cena em que um homem heterossexual, candidato a
uma vaga de emprego em um saldo de beleza, é entrevistado por
um homossexual e questionado sobre conhecimentos a respeito do
universo gay, também recorre a imagens estereotipadas dos gays,
aludindo que eles devem conhecer cores de esmalte e tipos de ca-
belo, saber maquiar, além de ter que usar girias, borddes e vocabu-
larios caracteristicos do grupo, o “bichés” Assim como aborda as
expectativas quanto a identidade homossexual, o video apresenta,
ainda, uma imagem caricata de heterossexuais. Apesar disso, a pro-
pria produgao questiona na sequéncia esses padrdes, assim como o
video Orgulho hétero®, que protesta sobre algumas proibigoes feitas
a heterossexuais, como sentar com as pernas cruzadas, exercitar os
glateos na academia, passar pomada no cabelo e se vestir bem, ati-
vidades entendidas como proprias a homossexuais, que sdo geral-
mente caracterizados de modo estereotipado pela perspectiva do
corpo, do linguajar, dos trejeitos. Assim, a partir do conjunto de
imagindrios circundantes na sociedade, o video procura desmistifi-
car as imagens cristalizadas com relagdo a masculinidade.

No entanto, nem todas as produgdes do canal sao felizes em
suas construgdes e nas finalidades de desconstruir modelos, como
o video Vamos roubar suas namoradas', no qual ha uma represen-
tacdo de gays que, repudiados por estarem com seus namorados
em publico, decidem acompanhar as parceiras de homofdbicos.
O esquete mobiliza alguns esteredtipos sobre gays, sugerindo que
eles gostam de comprar roupas, demoram para se arrumar, assis-
tem Sex and the city, usam marcas como Gucci e Chanel, olham
para rapazes na rua e se interessam por sexo a trés. Além disso,
tipifica uma imagem da mulher como interesseira e preocupada
com a aparéncia, representagdes culturalmente associadas a uma
condi¢ido feminina. Nesse mesmo video, ao refletir sobre como se-
ria a relagao sexual de um gay com as mulheres, um dos membros

11 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=GLtm_akYxqM&t=297s&ab_chan-
nel=P%C3%B5eNaRoda.

12 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=JO9bTgpxKsU.

13 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=hWBOFtOcsAA&ab_channel=P%C3%B5eN-
aRoda.
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do canal reage com um gesto de nojo, o que pode ser considerado
como misoginia, ainda que pretendesse fazer graca.

Assim, encontrar e analisar os esteredtipos ndo nos releva
apenas as imagens fixas utilizadas por uma comunidade discur-
siva para atribuir sentido a um tema, como também identificar
o direcionamento pretendido pelo enunciador. No caso das pro-
dugdes com visadas predominantemente humoristicas, pode-
mos reconhecer os saberes partilhados socialmente e evocados
pela memoria discursiva para gerar tipificagdes e riso. Contudo,
ao demarcarmos para as nossas analises uma perspectiva dis-
cursiva que se interessa pelos efeitos possiveis de um discurso
(CHARAUDEAU, 2008), é preciso considerar que, ao reverbe-
rar representa¢des fixas, simplorias e por vezes depreciativas, o
enunciador - no caso, os produtores do canal - se torna respon-
savel por essa reprodu¢ao, mesmo resguardado pela concessao
do humor. Isso porque eles, por vezes, ao invés de romperem,
acabam reforcando uma representagdo estereotipada do que é
ser gay — assim como do que ¢ ser heterossexual, do que ¢ ser
homem e mulher - a partir de caracteristicas depreciativas ba-
seadas em uma visdo hegemonica, heteronormativa e sexista. E
tais representagdes, entdo retomadas e colocadas em circulagdo
pelos videos, incidem sobre a imagem de cada um dos grupos
(LYSARDO-DIAS, 2006).

A nosso ver, essa corresponsabilidade na difusao e manuten-
¢do de imagens estereotipadas torna-se ainda mais problemati-
ca para um sujeito comunicante portador de uma identidade de
posicionamento ativista. Como a identidade de posicionamen-
to, segundo Charaudeau (2008), refere-se a posi¢do ocupada por
um sujeito em rela¢do a um campo discurso e aos valores que a
ele podem ser atribuidos, os sujeitos produtores do canal que,
a época da producdo dos videos analisados, se declaravam em
uma posicao ativista, podem ser percebidos, entao, em termos
identitarios, como pertencentes ou reverberadores de um dis-
curso de militancia, entretanto, controversamente, em alguns
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casos, reproduzem imagens estereotipicas e pejorativas do gru-
po que representam e no qual se inserem.

Além dos estereotipos, os discursos humoristicos podem se
valer, ainda, de outros recursos para atingir sua visada de fazer
rir (VALE, 2013), como a ironia. Trata-se de uma figura de lin-
guagem usada recorrentemente em produgdes comicas para dizer
ou se mostrar o contrario do que se pretende dar a entender. Para
tanto, a ironia também parte de um universo compartilhado de
saberes, o mesmo do qual fazem parte os estereétipos, para que
seja imediatamente percebida pelo publico.

A partir das contribui¢des da obra de Freud, que relaciona os
chistes ao inconsciente, Vale (2009) faz um levantamento das téc-
nicas sugeridas pelo autor para a analise de piadas, dentre as quais
elenca a ironia, definindo-a como “substitui¢do ou representacao
pelo oposto” (VALE, 2009, p. 36). Como Possenti (1998) alertou,
trabalhar com o contraditério néao significa necessariamente uma
contestacdo, mas foi o que percebemos ter feito o video Hetero-
fobia no futebol' ao, a partir de uma troca de papéis, transmitir
propositalmente uma mensagem critica com relagdo a homofobia.

Publicado na época da Copa do Mundo de 2014, este esquete
exibe os produtores do canal assistindo ao jogo da sele¢do brasi-
leira e pronunciando frases que geralmente sdo utilizadas pejo-
rativamente por torcedores para xingar os jogadores, mas, neste
caso, os termos sao substituidos por seus opositores, como, por
exemplo, “futebol é coisa de viado”, “parece homem”, “vai, homen-
zinho” e “joga como gay, seu hétero’, tentando mostrar, com isso,
que muitos enunciados usados frequentemente como xingamen-
tos podem ser configurados como homofdébicos. A mudanga dos
papéis encenada tem por finalidade, entdo, conscientizar sobre
essa questdo, principalmente ao enunciar que “A heterofobia no
futebol ndo faz sentido. A homofobia também nao!”. Refere-se aia
ironia que a propria palavra “heterofobia” ja carrega, uma vez que
¢ apontada como inexistente por ndo haver uma cultura de aver-
sao a heterossexualidade na sociedade, que é heteronormativa e,

14 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=xOE3j5t97GY &ab_channel=P%C3%B5eNaRoda.
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por isso, opressora em relagdo aos homossexuais, minoria social,
e nao aos heterossexuais, que sao a classe dominante.

Se fossem analisados sob uma perspectiva estritamente lin-
guistica, desconectados de suas situagdes de comunicagdo e de
seus estratos icOnicos, estes fragmentos do esquete, no entanto,
poderiam nao ser compreendidos como ironia. Entretanto, a en-
tona¢do como eles sdo pronunciados, a articulagdo cénica dos
personagens que compdem o esquete e, principalmente, os ele-
mentos da troca linguageira, como as identidades dos produto-
res do canal e a sua intencionalidade, direcionam para o enten-
dimento do oposto que os enunciados apontam, da percepgao
da ironia neles presente e de sua func¢do. Dai a importancia de
compreender que um ato de analise agencia nao apenas elemen-
tos linguisticos como sociodiscursivos, associando o texto ao
contexto (CHARAUDEAU, 2010).

Outra produgao que se vale da ironia é o video Entrevista de
emprego, que, como vimos, também apresenta uma troca de pa-
péis — entre homo e heterossexual — para abordar a discriminagao
no mercado de trabalho. Em um dado momento do esquete, o
entrevistador gay comenta que “ndo é preconceito, mas contratar
um hétero pode estragar a imagem da sua empresa” e ndo aceita o
entrevistado para o cargo, fazendo claramente, de modo irdnico,
uma alusdo a alguns empregadores que nao querem funcionarios
homossexuais. E interessante notar que logo ap6s a encenagio, os
produtores do canal problematizam: “Achou engracado? Pena que
na vida real ¢ tragico!”. Demarcam, com isso, a fronteira entre o
humor e o sério, ou seja, o fato de que, embora o video apresente
sua comicidade caracteristica, representa uma situagao veridica e
um grave problema enfrentado pelos LGBTs.

Notamos que o recurso da ironia ¢ utilizado ndo apenas em
esquetes com encenagdes e discursos inversos, como discutido
acima, mas também por meio de construgdes com géneros e vi-
sadas que se apresentam de modo avesso ao pretendido. Dois es-
quetes trazem abordagens sérias, inclusive apresentando-se sob
a forma de documentario, mas com a intencao de, na realidade,
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provocar humor. Um deles é o video Cura gay?", que segue os
mesmos moldes do documentario E se fosse com vocé?, apresen-
tando-se, entdo, como este género, o que ja leva os espectadores
a imaginarem uma abordagem séria e acreditarem que o depoi-
mento veiculado ¢ real, pela presenca de uma pessoa que da de-
claragbes comoventes, de uma trilha lenta e de cores mais fortes
no cenario. Eis o relato:

Bom, gente, estou aqui hoje pra dar meu testemunho. Fico muito
constrangido de assumir que fui desses caras ai que fazia esse
tipo de coisa. Mas hoje em dia o pessoal esta fazendo a luz do dia,
ndo tem vergonha nenhuma, né? Tem até pessoal que aplaude,
que fala que tudo bem ser assim na frente de familia, de criangas.
Mas eu tive coragem de vir aqui dar meu testemunho, princi-
palmente pras pessoas que sofrem desse mesmo problema. Para
dizer que isso é doenca e que tem cura. Eu sou prova disso! Néo
sei exatamente quando comecei a ser desse jeito. Ma influéncia,
péssima criagdo, pai ausente... Se tivesse tido educagdo de ver-
dade, bom exemplo em casa, ndo tinha feito essas coisas, ndo.
Minha mée até tentou falar comigo pra eu sair dessa vida, mas ai
ja era tarde. [...] Perguntavam se eu era assim desde que eu tinha
nascido. Claro que ndo. Ninguém nasce desse jeito. [...] Se vocé
quiser, pode mudar e voltar a ser uma pessoa normal, decente,
que segue a palavra de Deus. Se olhar a biblia vai encontrar mui-
tas passagens contra isso ai que vocé esta fazendo.

A aparéncia do personagem que discursa remete a imagem de
um religioso, reforcada por marcas linguisticas em suas falas que
sustentam um imaginario de religiosidade. Juntamente com o titulo
do video e com as caracteristicas do género utilizado, estes elemen-
tos sugerem que o conteido do depoimento consiste na historia
real de um “ex-gay”, uma pessoa que foi “curada” da homossexuali-
dade. Entretanto, na sequéncia, esta expectativa ¢ rompida quando
o personagem diz que “E com muito orgulho que posso dizer que
estou curado, que hoje sou um ex.... um ex homofébico”

Acontece, entdo, uma quebra no contrato, que corresponde
a negociagao entre os parceiros de linguagem (CHARAUDEALU,
2010), no caso, os produtores do video e o publico que o assiste.

15 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=300Z-erJKS4&ab_channel=P%C3%B5eNaRoda.
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Ou seja, aquilo que o espectador imagina, a partir do que as pis-
tas lhe indicam, ndo corresponde ao que de fato é apresentado. A
constru¢ao do video o leva a imaginar um documentario com o
depoimento veridico de um “ex-gay”, mas entdo revela se tratar
de um esquete com um testemunho ficticio. Essa quebra de ex-
pectativa provoca o humor. A visada exata do produto é, entdo,
refor¢ada com o enunciado “O que precisa de cura é a homofobia’,
fazendo critica a homofobia e aos discursos dela advindos, como
aqueles que associam a homossexualidade a doenga, ao pecado,
erro, falta de vergonha e que a justificam como decorrente de pro-
blemas na educacao e influéncias de mas companhias que fazem
as pessoas “tornarem-se” gays. O video mostra, assim, um bom
uso estratégico do contraditorio, objetivando o riso e a contesta-
¢ao. Contudo, mobiliza e sustenta um esteredtipo da religido.

Seguindo uma légica semelhante, o video Orgulho hétero tam-
bém simula um contrato comunicacional de documentario apesar
de se fundar no contrato de esquete humoristico, assim como da
a ilusdo de apresentar um contetido real, apesar de seu discurso
consistir em uma ironia que pretende criticar o proprio discurso
veiculado. Em referéncia a proposta, criada por Eduardo Cunha,
de criagdo de um dia que celebrasse o orgulho heterossexual, o
video tenta se passar por uma campanha que supostamente apoia
o projeto do ex-deputado:

Algo precisa ser feito pelos nossos amigos heterossexuais. Eu sou
hétero e ja sofri preconceito. [...] A heterofobia é um mal que
precisa ser combatido e reverter essa situagdo depende de nos.
[...] O Dia do Orgulho Hétero vai garantir a nossa minoria he-
terossexual os mesmo direitos que ja sdo concedidos aos gays.
Quantos outros direitos vao continuar sendo negados a nos, hé-
teros? [...] O que queremos nao é vantagem, ¢ igualdade porque
todos somos iguais perante a Constitui¢do. [...] Pela importancia
de uma data que mostre que os heterossexuais estdo ai sim, que
eles existem. Dos mesmos criadores do dia do orgulho branco,
dia do orgulho classe média alta, dia do orgulho magro, dia do
orgulho curso superior completo: dia do orgulho hétero. Pelo
fim do preconceito!
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Diferente do outro video, este nao pretende manter a simu-
lagdo até o final, ja demarcando o seu cardter irénico desde o
principio, com o proprio titulo, a inser¢do de efeitos sonoros e a
presenca de piadas, mas ¢ em igual medida bem sucedido ao mo-
bilizar varias tematicas, inclusive referentes ao preconceito com
outros grupos sociais, como negros, pobres e gordos. No fim, en-
tretanto, ao reforgar a utilizacao de “altas doses de ironia”, anuncia
que “caso ndo tenha QI para interpreta-las ou tenha votado em
Eduardo Cunha, um médico devera ser consultado’, o que pode
ser problematico quando coloca em duvida a capacidade cogniti-
va do espectador em identificar o uso do recurso.

ALGUMAS PALAVRAS PARA CONCLUIR...

Por meio de nossas analises, foi possivel perceber que os vi-
deos de nosso corpus, que tematizam a homofobia no canal Pée na
Roda, podem apresentar, conforme o género utilizado, uma abor-
dagem mais séria, como o documentario, ou humoristica, como
os vlogs e esquetes, havendo, por vezes, a predominéancia de uma
sobre a outra ou a mesclagem delas.

Todos os videos analisados parecem apresentar as visadas de
fazer saber, crer, sentir e agir, por informar e tentar captar e an-
gariar o publico (CHARAUDEAU, 2008), mas também apresen-
tam a visada de fazer rir (VALE, 2013), exceto o documentaério.
O humor aparece, entdo, nos vlogs e esquetes, tanto para entreter
quanto questionar. O fato de recorrerem ao comico para aborda-
rem a homofobia, considerado como um tema que exige serieda-
de, pode, por essa razao, causar estranheza. Reconhecemos que
o humor pode amenizar situagdes sérias, mas também pode fun-
cionar na contramao da proposta do canal de lutar contra o pre-
conceito, simplificando e desvalorizando uma pauta importante
para pessoas LGBTs. Recentemente, no entanto, o Pde na Roda se
desvinculou da proposta de ativismo, colocando-se apenas como
produtor de contetido de humor e informagdo. Com essa mudan-
¢a de sua identidade de posicionamento, o canal redirecionou os
efeitos de sentido dos seus produtos.
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Para a construcido dos seus discursos humoristicos, os videos
recorrem a recursos que dependem dos saberes compartilhados
socialmente, tal como a ironia e o estere6tipo, o que pode ser
uma estratégia de grande validade para a elaboracao de atos de
linguagem em que se pretende problematizar algumas questdes
e convencer o outro de determinadas posigdes. Adotar imagens
cristalizadas na sociedade como recurso linguistico-discursivo
tende a fazer com que o publico compreenda sobre o qué se esta
falando para, num segundo momento, desconstruir a prépria
imagem estereotipada. De todo modo, recorrer aos esteredtipos
como forma de ilustrar um propésito discursivo, implica o risco
de, mesmo sem intengdo, refor¢ar o proprio modelo. Assim, per-
cebemos que, em alguns casos, o canal conseguiu desconstruir a
estereotipia, mas em outros momentos acabou intensificando-a,
principalmente devido ao uso do humor, incorrendo numa valo-
racao depreciativa da identidade do grupo.
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AFINAL, EXISTE GAY LANGUAGE?

GUILHERME APARECIDO DE SOUZA'
ADRIANE ORENHA-OTTAIANO?

GAY TWIST: UM TOQUE GAY PARA COMECAR

Apresentamos uma contextualizagdo sobre as motivagdes para
o desenvolvimento desta pesquisa. Discorremos acerca da Lingua-
gem e Sexualidade, posteriormente, da maneira que os gays falam
e de uma reflexao sobre a existéncia ou ndo de uma Gay Language.

LINGUAGEM E SEXUALIDADE

Em Language and Sexuality, Cameron e Kulick (2003) mos-
tram-nos que a pesquisa sobre linguagem e homossexualidade,
até aquele momento, passou por quatro fases principais.

Desde a década de 1920 até a década de 1940, a homossexua-
lidade era considerada patologia, uma perversao e uma ofensa cri-
minal. A pesquisa precoce foi realizada por médicos e focada em
confissoes de pacientes “pervertidos” e como eles articularam suas
“perversoes”. Pensava-se que os pervertidos falavam um idioma
particular, utilizavam as palavras de uma maneira também parti-
cular e usavam caracteristicas linguisticas que podiam enquadra
-los como homossexuais.

1 Doutorando do programa de pds-graduagdo em Estudos Linguisticos do Instituto de Bio-
ciéncias, Letras e Ciéncias Exatas, da Universidade Estadual Paulista “Jilio de Mesquita Fil-
ho” (IBILCE/UNESP). Sdo José do Rio Preto, Brasil, e-mail:coneccctado@hotmail.com

2 Doutora, Professora Universitaria, da UNESP - Universidade Estadual Paulista do curso
de Letras e do programa de pés-graduacdo em Estudos Linguisticos do Instituto de Biocién-
cias, Letras e Ciéncias Exatas, da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”
(IBILCE/UNESP). Sao José do Rio Preto, Brasil, e-mail: adriane.ottaiano@unesp. br.
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Nas décadas de 1950 e 1960, na época em que a luta pelos
direitos dos homossexuais surgiu, a pesquisa sobre linguagem
gay foi realizada por estudiosos gays e estudiosas lésbicas. Havia
uma luta para criar uma nova identidade homossexual que di-
ferisse da anterior, da homossexualidade sendo uma patologia e
perversao e, portanto, havia uma divisdo entre os “homossexuais
antiquados e equivocados, que usavam a linguagem e os homos-
sexuais politicamente progressivos e as lésbicas.” (CAMERON;
KULICK 2003, p. 77).

Durante as décadas de 1970 e 1980, os homossexuais eram
vistos como uma minoria oprimida, semelhante a outras minorias
raciais e étnicas. Inspirado na pesquisa sobre estudiosos da lingua
inglesa negra e da lingua feminina, mais uma vez estudiosos da
linguagem argumentaram sobre a existéncia de uma linguagem
homossexual, mas ndo uma linguagem que refletia uma patologia,
e sim que homossexuais, como outras minorias, tinham marcado-
res que eram definiveis (CAMERON; KULICK, 2003, p. 77).

Em 1981, Hayes escreveu um ensaio sobre Gayspeak, cujo
conteudo trata das fun¢des sociais da linguagem na subcultura
gay. O autor divide Gayspeak em trés contextos sociais: a secreta,
a social e a radical ativista. A secreta significa que o homossexual
evitaria a terminologia gay em um ambiente inseguro e se referi-
ria a seu amante como seu amigo ou evitaria referéncias de géne-
ro como, por exemplo, ndo contar com quem ele saiu ou esteve
de férias. No cenario social, o orgulho de ser gay é mostrado por
meio de um léxico gay e, no ambiente ativista radical, os falantes
politizam a vida social e reivindicam, por exemplo, palavras como
faggot e dick (viado e rola, respectivamente.), fazendo delas sim-
bolos de desafio (CAMERON; KULICK, 2006, p. 68-77).

Durante esta fase, Gaudio realizou uma analise da acustica da
fala masculina registrada e estudou a percep¢ao dos ouvintes de
oito homens homossexuais e heterossexuais. O autor descobriu
que os ouvintes eram geralmente capazes de identificar a orien-

3 Old-fashioned and misguided homosexuals, who used the language and the politically
progressive gays and lesbians, who avoided it (CAMERON; KULICK, 2003, p. 77). [Todas as
tradugdes neste trabalho sdo de nossa responsabilidade].
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tacdo sexual do falante com base nas estereotipadas ideias de voz
e assim por diante. Contudo, as diferencas nao foram estatistica-
mente significantes e ndo ocorreram em todos os contextos de
fala. Em outras palavras, nem todos os homens gays tém a voz
diferenciada, e nem todos os que tém a voz diferenciada, sdo ho-
mossexuais (CAMERON; KULICK, 2003, p. 90).

Segundo Leap (1996), os homens gays aprendem a falar uti-
lizando itens lexicais homossexuais com os outros integrantes da
mesma comunidade. Ir a biblioteca e assistir séries de televisao
como Queer as Folk, Will & Grace e Six Feet Under ajuda-os nessa
descoberta da linguagem gay. De acordo com os homossexuais, esta
¢ uma socializacio que se faz por conta propria (BETSCH, 2008).

Na década de 1990, a pesquisa deixa de ver como a identidade
gay ¢ refletida por meio do idioma e passa a investigar como essa
identidade é criada por meio da linguagem (CAMERON; KU-
LICK, 2003, p. 76).

Leap (1996) da um exemplo de um estudante heterossexual
que fala fluentemente a Lavender Language (Lavender é o termo
usado para questoes relacionadas a pronuncia, ao vocabulario e
ao significado da lingua da comunidade gay). De acordo com o
aluno hétero, os homens gays foram atraidos por ele. Ele cresceu
com sua mde, que era artista, e trabalhou com homens homos-
sexuais, e, por esse motivo, o conhecimento e o uso do discurso
gay faziam com que os homens gays se sentissem atraidos por ele
(BETCH, 2008).

Varios recursos foram propostos como marcadores de identi-
dade masculina gay, como vocabulario, voz de alto nivel, expres-
soes femininas e comutagdo de cddigo, ou, mais precisamente,
identidade gay americana de classe média branca, ja que esse é o
grupo que tem sido o tema da maioria das pesquisas.

Dito isso, Barret (1997) realizou pesquisas sobre as African
American drag queens e descobriu que elas usavam o estilo de mu-
lher branca estereotipada, co-ocorrendo com referéncias sexuais
e passavam para o estereotipado African-American Vernacular
English. De acordo com Barret (1995), a alegria das drag queens
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ndo foi sinalizada por meio de cédigos linguisticos discretos e
movimentos discursivos. Em vez disso, as drag queens tornaram-
se gays pela manipulacdo de identidades contraditérias (CAME-
RON; KULICK 2003, p. 98-99).

Baker (2002) publicou o livro Polari - The Lost Language of
Gay Men, um exemplo britanico de linguagem gay que deriva de
uma variedade de fontes, como animadores itinerantes nos sécu-
los XVIII e XIX, uma linguagem de cédigo entre criminosos, etc.
Nao esta claro o quao generalizado o Polari realmente estava entre
os homossexuais, no entanto, Baker (2002) mostra que era bem
conhecido em 1940 e 1950 em cidades britanicas maiores. Com
o aumento da exposi¢do por meio do programa de radio da BBC
Round the Horne, perdeu seu cddigo especificamente de lingua-
gem gay. Para muitas pessoas que conheciam o Polari, ndo era
uma linguagem per se, mas um léxico de substantivos, verbos e
adjetivos que poderiam ser utilizados em lugar de palavras ingle-
sas comuns do inglés padrao.

Baker (2002), entretanto, sugere que alguns falantes usaram o
Polari de maneira a sugerir uma linguagem com sistema grama-
tical. Inicialmente, apresentava-se como uma arma e um escudo
contra uma atmosfera repressiva na década de 1950, porém, na
década de 1970, foi vista como banal ou limitante. O seu eventual
desaparecimento foi, em parte, o resultado da ambivaléncia da
subcultura gay em relagdo ao Polari (BAKER, 2002).

Destinamos a pagina seguinte a apresentacdo do quadro 1,
no qual mostramos um resumo da trajetéria da linguagem gay;,
percorrida no presente estudo.

PERIODO ESTUDIOSO ACONTECIMENTO RESULTADO

A palavra queer coexistia Os heterossexuais nao fazem
1910 - 1920 BRONTSEMA (2004) com fairy, ambos em qualquer distingdo entre
referéncia aos homossexuais. queer e fairy.

Porém com conotagdes
diferentes. Fairy refere-se
aos afeminados,
extravagantes, enquanto
queer, refere-se aos homens
homossexuais masculinos.
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Os homens homossexuais A palavra gay ¢ empregada
1920 BRONTSEMA (2004) afeminados comegam a se com duplo sentido, quando
referir a si proprios como utilizada por homossexuais.
gays. Apenas os familiarizados
com o uso especifico
homossexual o entenderia.
Os homossexuais falavam A homossexualidade era
1920 - 1940 MEDICOS em idioma particular, considerada uma patologia,
utilizavam as palavras de uma perversdo e ofensa
maneira particular. criminal.
Inicio da luta pelos direitos Cria¢do de uma nova
1950 - 1960 ESTUDIOSOS GAYS homossexuais. identidade homossexual, que
ESTUDIOSAS LESBICAS difere da anterior, da
homossexualidade como
patologia e perversao.
Os homossexuais eram vistos Argumentam sobre a
1970 -1980 | ESTUDIOSOS DA LINGUA | como uma minoria oprimida. | existéncia de uma linguagem
INGLESANEGRA E DA homossexual, mas nao em
LINGUA FEMININA uma linguagem que reflita
uma patologia.
Escreve um ensaio sobre Divide Gayspeak em trés
1981 JOSEPH HAYES Gayspeak, que trata das contextos sociais: a secreta, a
fungdes sociais da linguagem social e a radical ativista.
na subcultura gay.
A pesquisa deixa de ver A pesquisa passa a investigar
1990 CAMERON; KULICK como a identidade gay ¢ como essa identidade gay ¢
(2003) refletida por meio do idioma. criada por meio da
linguagem.
Discussao do item lexical Queer tornou-se um item
1990 HOMOSSEXUAIS queer por meio do Queer lexical que inclui gay e
Nation, formado em Nova 1ésbica, contra a homofobia.
York como grupo de Posteriormente incluiu
discussdo. Depois, como uma bissexuais e transexuais.
coalizdo contra homofobia.
Os homens gays aprendem a | A socializa¢do contribui para
1996 LEAP (1996) falar utilizando itens lexicais a utilizagdo desses itens
homossexuais com outro lexicais.
integrante da mesma
comunidade.

FONTE: SOUZA (2018, p. 19)

Ainda em relacdo a linguagem e a sexualidade, ou seja, a re-
lagao entre a pratica linguistica e a orientacdo sexual como cate-
goria social e como um dominio de desejo, teve inicio e trajetdria
semelhante ao campo da linguagem e do género.

Para Lakoff (1975, p. 50), aqueles que trabalham com lingua-
gem e sexualidade comegaram a procurar correlagdes entre agru-
pamentos sociais (neste caso, gays e lésbicas) e maneiras pelas quais
eles falavam. A visao de Jacobs da literatura descobriu que os estu-
diosos consideravam a variagdo fonoldgica, a variagao gramatical,

282



a padroniza¢ao do discurso, as particularidades lexicais, as formas
discursivas e a paralinguagem no exame de linguagem gay e lésbica.

Por exemplo, Leap (1993, p. 57) reconhece atributos unicos
da linguagem dos homens gays, chamada por ele de linguagem de
risco: os gays usam, rotineiramente, estratégias de linguagem que
lhes permitam maximizar os ganhos (confirmagdo da identidade
gay, linguagem gay bem sucedida) e minimizar as perdas (divul-
gacdo injustificada de interesses de género, contragdo heteros-
sexista e homofobia). Esses primeiros trabalhos concentraram-se
no estabelecimento do idioma e da sexualidade como um campo
legitimo, a0 demonstrar que as pessoas gays e lésbicas falavam de
maneiras peculiares.

Kulick (2000) criou uma critica importante de que pesquisa-
dores da linguagem e sexualidade fundamentaram seu trabalho na
ideia essencialista de que lesbianas e gays tém uma maneira dife-
rente de falar que estd enraizada em suas identidades como 1ésbi-
cas ou homossexuais. Em outras palavras, “linguagem gay e 1ésbica
tornou-se um trago essencial constituindo identidades gays e 1ésbi-
cas’ (GAL; IRVINE, 1995). O autor escreve que “é importante nao
confundir recursos simbdlicos de que qualquer um pode se apro-
priar para invocar imagens estereotipadas da homossexualidade
com as praticas reais de linguagem, e muito menos as identidades,
dos gays e lésbicas individuais.”> (KULICK, 2000, p. 257).

Kulick (2000, p. 264) aponta para tentativas de definir o ob-
jeto de estudo (ou seja, linguagem gay) e argumenta que sao lo-
gicamente circulares. Ele faz uma objecdo especial aos métodos
e pressupostos de Leap (1996): “O que torna [0 homem inglés]
gay? O fato de que homens gays falam. Por qué os homossexuais
falam assim? Porque eles sao homens gays. E assim por diante,

sucessivamente”®.

4 Gay and lesbian language has become an essential trait constituting gay and lesbian identi-
ties (GAL; IRVINE, 1995).

5 [1t] is important not to confuse symbolic resources that anyone can appropriate to invoke
stereotypical images of homosexuality with the actual language practices, much less the iden-
tities, of individual gays and lesbians (KULICK, 2000, p. 257).

6 What makes [the English] gay? The fact that gay men speak it. Why do gay men speak it?
Because they are gay men. And so on, round and round (KULICK, 2000, p. 264).
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Kulick (2000) descreve um avango na teoria do campo quan-
do Barrett (1995) e Queen (1997) desenvolvem a teoria de Butler
(1993) sobre a performance do género para a linguagem e a se-
xualidade. Kulick (2000, p. 267) afirma que “o foco da pesquisa
na linguagem gay deve ser deslocado de categorias de identidade
para praticas significantes™. Ainda assim, ele julga que a nogéo de
desempenho traz consigo questdes de intencionalidade: o orador
pretende que seu discurso constitua ou signifique uma certa iden-
tidade (ou, pelo menos, o esteredtipo de uma).

Existe a possibilidade de que qualquer um, independente-
mente de ser homossexual ou lésbica, possa utilizar a linguagem
de gay ou de lésbicas. O autor considera que a teoria da perfor-
mance é pouco mais que uma proxy (representante) para as cate-
gorias de identidade sexual que esperava suplantar. Kulick (2000,
p. 70) justifica a identidade sexual pelo medo de as identidades
introduzirem uma limitagdo estruturalista na compreensdo das
pessoas que concebem sua sexualidade. O autor escreve,

Porque o género tem uma forte tendéncia a ser analisado em
termos de categorias de identidade mutuamente exclusivas (ou
seja, homem e mulher), o risco parece muito grande de que uma
analise da sexualidade também serd enquadrada em termos de
categorias exclusivas de identidade.® (KULICK, 2000, p. 70).

Em vez de considerar o papel da linguagem na construgao
da identidade sexual, Kulick (2000, p. 271) requisita um exame
académico do fenomeno, como a fantasia, o desejo, a repressao,
o prazer, o medo e o inconsciente; no entanto, finalmente expli-
ca que muitos sentidos formam a sexualidade. Esta abordagem é
descrita como uma abordagem de linguagem e desejo, ocasionan-
do uma ruptura entre os pesquisadores que estudam linguagem e
sexualidade: de um lado, aqueles que continuam interessados na
constituicdo da identidade sexual; e, do outro, aqueles que favo-

7 The focus of research on queer language should be displaced from identity categories to sig-
nifying practices (KULICK, 2000, p. 267).

8 Because gender has a strong tendency to be analyzed in terms of mutually exclusive identity
categories (namely, man and woman), the risk looms large that an analysis of sexuality will
also be framed in terms of mutually exclusive identity categories (KULICK, 2000, p. 70).
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recem uma defini¢do de sexualidade concentrada na articulagdo e
na atualizagdo do desejo sexual.

Bucholtz e Hall (2004, p. 471) comprovam a reten¢ao de iden-
tidade em estudos de sexualidade. Eles reconhecem a falta de
coeréncia teorica no trabalho anterior, particularmente na visao
de identidade e em como as identidades se tornam instanciadas
na linguagem e na fala, mas veem o potencial na capacidade de
linguagem e sexualidade para nos permitir conversar sobre ideo-
logias, praticas sexuais, identidades como questdes interligadas e
sem perder de vista as relagoes de poder.

Bucholtz e Hall (2004, p. 475) afirmaram que o principal fun-
damento da oposi¢do ao estudo da identidade com o idioma ¢ a
falacia de que as formas linguisticas devem ser atribuidas de ma-
neira exclusiva a identidades particulares para serem socialmente
significativas (GAL; IVINE, 1995). Eles empregam o termo lin-
guistica para descrever uma area de interesse em como as estrutu-
ras e praticas linguisticas constituem e apontam para identidades
sexuais, direta ou indiretamente, seja intencional ou nao, e para
uma variedade de propoésitos. Mais importante ainda, Bucholtz
e Hall (2004, p. 477) escrevem que a nogao de identidades essen-
ciais ndo pode ser descartada porque os proprios atores sociais a
utilizam para organizar e entender identidades.

Em outras palavras, as identidades essenciais estao disponi-
veis para os falantes como ideologias pelas quais eles podem con-
ceber e organizar seus seres sexuais. Além disso, as formas com
que os falantes podem ser descobertos por meio da analise das
formas linguisticas utilizadas durante a comunica¢do. Em suma,
0s autores escrevem que ‘os usudrios [da Linguagem] utilizam
e criam associagdes convencionais entre a forma linguistica e o
significado social para construir suas proprias identidades” (BU-
CHOLTZ; HALL, 2004, p. 478).

Bucholtz e Hall (2004, p. 486) também alertam sobre a ado-
¢do de Kulick (2000) a respeito da abordagem de linguagem e do

9 [Language] users both draw on and create conventionalized associations between linguis-
tic form and social meaning to construct their own and others’ identities (BUCHOLTZ; HALL,
2004, p. 478).
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desejo por sua incompatibilidade com os métodos estabelecidos
de etnografia linguistica e de seu movimento em dire¢do a psi-
canalise. Eles acreditam que a ruptura da teoria feminista com a
sexualidade e as estruturas de poder ja ndo enquadram mais uma
visdo limitada do desejo e da pratica sexual.

Os autores argumentam que “o desejo ndo pode ser sepa-
rado do poder e da instancia’ e enfatizam a importancia das
ideologias, praticas e identidades que produzem significados so-
ciais da sexualidade (BUCHOLTZ; HALL, 2004, p. 486). Uma
vez que a antropologia linguistica enfatiza que a linguagem ¢é o
nivel mediador entre as estruturas de poder e a instancia huma-
na, examinar a constituicao de praticas e identidades sexuais na
fala torna-se uma ferramenta potencialmente valiosa para en-
tender como os individuos reproduzem sistemas existentes, bem
como os alteram criativamente.

Bucholtz e Hall (2004, p. 493) enfatizam que a identidade
sexual é um resultado de praticas e ideologias negociadas inter-
subjetivamente, em vez de uma caracteristica inerente de indi-
viduos intencionados; isso torna a identidade precisamente util
para cientistas sociais que buscam compreender as formas como
a dualidade estrutural afeta o significado social. A natureza nego-
ciada da identidade torna-se especialmente susceptivel a analise
antropoldgica linguistica.

Bucholtz e Hall (2004, p. 494) elaboraram um esquema tedrico
para a organizacdo de praticas linguisticas em torno da negociagdo
da sexualidade, o que chamam de estrutura de intersubjetividade.
Essas taticas consistem em trés eixos: semelhanca/diferenca, au-
tenticidade/artificio e reconhecimento/marginalizagao, denomi-
nados pelos autores de adequacdo/distingdo, autenticagio/desnatu-
ralizagdo e autorizagdo/ilegitimagdo respectivamente.

Eles afirmam que essas taticas abrangem a gama de atos lin-
guisticos (tanto em formagdo como em interpretagdo) realizados
pelos individuos no desempenho e na negociagao de suas identi-
dades. Como agentes empregam nessas taticas multiplas formas

10 Desire cannot be separated from power and agency (BUCHOLTZ; HALL, 2004, p. 486).
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interativas, pode surgir uma série complexa de formagoes identi-
tarias, conforme pode ser observado no quadro abaixo:

QUADRO 2 - TACTICS OF INTERSUBJECTIVITY

TATICAS POSITIVAS | TATICAS NEGATIVAS

ADEQUACAQ - pra-
ticas que estabelecem
SEMELHANCA / uma similaridade sufi-

DIFERENCA ciente entre um indivi-
duo e outros com uma
identidade particular.

AUTENTICACAO - | DESNATURALIZACAO
praticas que constroem | - praticas que constroem
uma identidade como uma identidade como

DISTINCAO - priéticas
que afirmam diferencas
entre um individuo e ou-
tros com particular uma
identidade particular.

AUTENTICIDADE /

ARTIFICIO . . . <
algo genuino, essencial | algo pretensioso, ndo
e/ou verdadeiro. essencial ou mentiroso.
AUTORIZAGAO - ILEGITIMACAO -

préticas de poder que
RECONHECIMENTO/ | legitimam certas iden-
MARGINALIZAGAO | tidades como “cultu-
ralmente inteligiveis”,
aceitaveis.

FONTE: Adaptado de BUCHOLTZ; HALL (2004)

préticas de poder que
impedem a validagéo e
aceitagao social de certas
identidades.

No quadro 2, podemos ver o termo adequagdo sendo conside-
rado como as diferengas potencialmente salientes, reservadas em
favor de semelhancas percebidas ou afirmadas que sdo conside-
radas mais relevantes para a situagao. Ja distingdo é o mecanismo
pelo qual a diferenca saliente é produzida. Distingao é, portanto, o
inverso da adequagdo, na medida em que a diferenca de relagao é
sublinhada e nao apagada.

O termo autenticagdo refere-se a como os falantes ativam
essas leituras essencialistas na articulacdo da identidade, vin-
culado pelo essencialismo por meio da nogao de que algumas
identidades sao mais “reais” do que outras. Desnaturalizagdo é a
construcao de uma identidade aceitavel ou genuina e a produgao
de uma identidade.
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Autorizagdo pode envolver a invocagao de linguagem de ma-
neiras reconhecidas pelo estado. Enquanto ilegitimagdo envolve
tentar legitimar uma identidade por meio de uma autoridade ins-
titucional ou outra, ou inversamente, o esforgo para reter ou reti-
rar esse poder estrutural.

No meio do debate em curso sobre o lugar da identidade na
pesquisa de linguagem e sexualidade, mantemo-nos com aque-
les que veem a identidade desempenhando um papel crucial na
forma como os individuos pensam e falam sobre seu ser sexual.
Kulick (2000), juntamente com Cameron (2006), continuam a in-
sistir para que os pesquisadores fagam do desejo sexual o princi-
pal foco do estudo da linguagem e sexualidade, mas os métodos
de antropologia linguistica (a saber, a etnografia do discurso e a
andlise do discurso interacional), bem como os da antropologia
em geral, ndo se prestam ao exame do desejo interior.

Bucholtz e Hall (2004) enfatizam que essa abordagem se apro-
xima da psicanalise, ao dizer que os antropdlogos nao sao qualifi-
cados para abordar tais assuntos, nem eticamente devem presumir
estar fazendo com os métodos disponiveis para eles. Além disso,
vimos que as identidades sexuais, embora talvez originalmen-
te concebidas para facilitar a categorizagao de assuntos, podem
ser consideradas de forma produtiva como recursos ideoldgicos,
disponiveis para os individuos construirem discursivamente sua
identidade sexual, de acordo com as taticas de intersubjetividade
descritas por Bucholtz e Hall (2004).

Assim, entendendo o papel da identidade nas experiéncias
dos sujeitos e observando as praticas linguisticas que constituem
identidade, podemos esperar encontrar o dualismo vivo e instan-
ciado do poder social e da agéncia individual na construcdo das
identidades sexuais (ECKERT; MCCONNELL-GINET, 1992).
Das fontes mencionadas, interessa-nos, especialmente, a maneira
como os gays falam - Existe Gay Language? Topico que discorre-
remos a seguir.
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A MANEIRA COMO OS GAYS FALAM
- EXISTE GAY LANGUAGE?

Algumas palavras e expressoes podem ser empregadas para
sinalizar e marcar identidade pessoal ou grupal (CHAMBERS,
2009, p. 39) e, durante séculos, homossexuais utilizaram certas
palavras e expressdes para protegé-los na busca por parceiros, as-
sim como para ocultar sua op¢ao sexual em um ambiente que ndo
os aprova (BAKER, 2002).

Ha uma grande variedade de epitetos referentes a homosse-
xuais, como queer, fag, faggot (todos esses itens lexicais podem
ser traduzidos como: viado) e muitos outros itens lexicais, como
top, bottom, versatile (ativo, passivo, versdtil, respectivamente),
que se concentram “em torno da avaliacdo e conquista sexual™!
(BAKER, 2002, p. 157). Alguns rétulos ou epitetos sdo usados po-
sitivamente e alguns de forma negativa, muitas vezes dependendo
de o falante ser homossexual ou nao.

De acordo com Brontsema (2004), a palavra queer foi usada
pela primeira vez para se referir a objetos, lugares e pessoas estra-
nhas. Queer, mais tarde, adquiriu mais uma acepgao ao se referir
a homossexuais, geralmente um homem, e depois se tornou asso-
ciado a sexualidade ndo-normativa e, com esse significado, per-
sistiu até o presente. Nas décadas de 1910 e 1920, queer coexistiu
com fairy (fada) para se referir a homossexuais, mas os termos
foram usados em conotagdes de grupos muito diferentes. Fairy
referia-se a homossexuais afeminados e extravagantes, enquanto
queer, a homens homossexuais mais masculinos. Os heterosse-
xuais, no entanto, nao fizeram qualquer distingdo entre os queers
e fairies, independentemente da feminilidade/masculinidade ou
autoidentificacio.

Na década de 1920, os homens homossexuais afeminados co-
megaram a se referir a si proprios como gays.

Uma palavra inofensiva, como gay originalmente denotou uma
brincadeira amigavel, apesar de receber duplo significado quando

11 Around sexual evaluation and conquest (BAKER, 2002, p. 157).
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usada por homossexuais. Somente aqueles que estivessem familia-
rizados com esse uso especifico de homossexual, o entenderiam
e, portanto, havia um risco pequeno de usa-la com homens cuja
sexualidade era desconhecida.'”> (BRONTSEMA, 2004, p. 3).

Homens homossexuais, especialmente jovens, achavam o uso
do termo queers (homossexuais masculinos) depreciativo e, mais
tarde, comegaram a usar gay. A palavra gay reuniu todos os ho-
mens envolvidos sexualmente com outros homens em um grupo
homogéneo. Como tal, os homossexuais ignoraram diferencas
importantes entre esses homens, da mesma forma que ocorreu
com o uso de queer, fora do grupo, apenas algumas décadas antes
(BRONTSEMA, 2004, p. 4).

Na década de 1990, os homossexuais comegaram a discutir
o item lexical queer por meio da Queer Nation, que foi forma-
da em Nova York como um grupo de discussao e, depois, como
uma coalizdo comprometida com a luta contra a homofobia.
Queer tornou-se um termo que incluiu gays e lésbicas para lutar
contra a homofobia e, posteriormente, incluiu, também, bisse-
Xualis e transexuais.

Ha pessoas que se opdem a recuperagdo e outras que apoiam
a recuperagao da palavra, uma vez que é muito depreciativa. Os
oponentes pensam que s6 podem ser autodegradantes e desres-
peitosos e uma repeticdo de intolerdncia e 6dio (BRONTSEMA,
2004, p. 1-7).

A pesquisa sociolinguistica sobre os estilos de expressao dos
homens homossexuais centrou-se na identificacdo das caracte-
risticas que constituem uma variedade de fala monolitica, muitas
vezes referida como Gay Speech ou Gay Accent. Os estudiosos ar-
gumentaram que o discurso de homens gays ou, alternativamen-
te, de fala gay, diferenciava-se de outros estilos de fala nos niveis
lexical (RODGERS, 1972), fonético (CRIST, 1997) e discursivo
(LEAP, 1996).

12 A safe word, gay originally denoted lighthearted pleasantness, yet was given a double mean-
ing when used by homosexuals. Only those familiar with this specific use of gay would under-
stand it, and therefore, there was initially very little risk in using it with men whose sexuality
was unknown (BRONTSEMA, 2004, p. 3)
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Em primeiro lugar, o pressuposto de que existe uma forma de
falar gay singular homogeneiza a diversidade dentro da comuni-
dade gay, apagando ou, pelo menos, considerando sem importan-
cia o inquérito sociolinguistico e as muitas subculturas que com-
pdem a comunidade. A cultura gay engloba categorias reificadas,
tais como leather daddies, drag queens, gay prostitutes e ativistas
tanto convencionais como radicais, bem como comunidades lo-
cais de pratica que podem nem sequer ter nomes.

A participa¢ao em uma das subculturas geralmente tem pre-
cedéncia sobre uma afiliagdo mais geral com a comunidade gay e
as atividades sociais e, portanto, as oportunidades para trocas lin-
guisticas costumam ser organizadas em torno de membros, ndo
na comunidade masculina gay em geral, mas em suas subculturas.
A distingdo entre as subculturas é construida de forma estilistica,
por meio do modo de vestir, do uso e da escolha de drogas, das
preferéncias musicais e dos recursos linguisticos.

Em segundo lugar, rotular as caracteristicas linguisticas como
gay é muito geral e, também, corre-se o risco de nao ser suficiente-
mente geral ao simplesmente atribuir significados homossexuais
a caracteristicas linguisticas como gay que sao compartilhadas em
toda a sociedade. Por exemplo, Leap (1996) identifica o discurso
cooperativo como um marcador do Gay Men’s English; todavia,
Cameron (1998) afirma que o discurso cooperativo também ocor-
re entre os jovens homens heterossexuais.

Ao rotular o discurso cooperativo como uma caracteristica
especificamente gay, ignora-se seu uso por mulheres e homens he-
terossexuais. O que falta é uma andlise que permita que o discurso
cooperativo contribua para a heterossexualidade, em algumas si-
tuagoes, e para a construcao de identidades homossexuais, em ou-
tras. Propomos o seguinte questionamento: existe Gay Language?

A linguagem gay e sua propria existéncia estdo intimamente
ligadas as ideias das comunidades de fala. A tentativa de definir o
que marca a linguagem gay é frequente, mas alguns autores ale-
gam que ndo hd linguagem gay. Wolfe (2006) ¢ contra a nogao
de uma comunidade gay e, consequentemente, da linguagem gay
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comum. No entanto, Stanley (1970), que também ¢é contra, afirma
que existem girias homossexuais que nao sao conhecidas por to-
dos os homossexuais. Estas girias variam de acordo com o género
e conforme o fato de o falante viver em um centro urbano ou em
uma cidade afastada (KULICK, 2000).

Deve-se observar que quase todas as pesquisas preliminares
sobre linguagem e sexualidade concentraram-se principalmente
na linguagem de homens gays em dreas urbanas (CAMERON;
KULICK, 2006).

Eckert (2006) sugere que as girias homossexuais consistem
em um conjunto vocabular basico que também ¢é conhecido por
muitas pessoas heterossexuais. Em Gayspeak (HAYES, 1981, p.
68) o autor diz que o discurso homossexual possui trés fungoes
especificas ou dimensdes: primeiro, é um cddigo secreto desen-
volvido para protecdo contra a exposi¢ao; em segundo lugar, é
um cdédigo que permite ao usudrio expressar uma ampla gama
de fung¢des dentro da subcultura gay; e, em terceiro lugar, é um
recurso que pode ser usado por ativistas radicais como meio de
politizar a vida social.

Kulick (2000, p. 257) afirma que as pesquisas sobre linguagem
gay ampliaram o conhecimento sobre a subcultura homossexual,
porém, ndo conseguiram apresentar quaisquer caracteristicas es-
truturais, morfologicas ou fonoldgicas tinicas para homens gays.
Este ponto de vista é semelhante a critica de Darsey (2006).

Morrish e Sauntson (2007) defendem a existéncia da lingua-
gem gay, referindo-se a autores como Leap (1996) e Moonwo-
mon (1995). Mencionam especialmente os dois livros de Leap:
Beyond the Lavender Lexicon (1995) e Word’s Out (1996). De
acordo com Morrish e Sauntson (2007, p. 7), o trabalho de Leap
sobre a linguagem gay examina a forma pela qual a identida-
de gay se materializa por meio do discurso. O trabalho de Leap
nao ¢ uma busca direta das propriedades linguisticas do discur-
so gay. Em vez disso, ele examina como os homossexuais cons-
troem e sinalizam identidade e diferenga por meio de linguagem
codificada e explicita. Morrish e Sauntson (2007, p. 8) enfatizam
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o fato de que o contexto e a contingéncia fazem sentido: sem um
contexto adequado, ndo ha linguagem gay.

Os estudiosos mostraram que a linguagem gay é uma socia-
lizagao autogerenciada. Os homens homossexuais, em busca de
uma identidade, estudam a lingua dos homossexuais lendo livros
e assistindo séries de televisao como, por exemplo, Queer as Folk.
A internet tornou muito mais facil, hoje em dia, fazer novos ami-
gos em todo o mundo e fazer parte de comunidades e redes sem
sequer estar fisicamente presente.

Por meio de um contexto adequado, uma situagao de dialogo
entre os integrantes da comunidade homossexual, podemos afir-
mar a existéncia de uma Gay Language, ou seja, linguagem gay.
Leap (1996) mostra que a linguagem utilizada por essa comunida-
de em especial difere-se em niveis lexicais, fonéticos e discursivos.
Ressaltamos que nosso objetivo, neste capitulo, era proporcionar
uma discussdo sobre a existéncia de Gay Language, tendo em vista
os estudos dos autores citados no texto.
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A CRIACAO LEXICAL
NA LINGUAGEM HOMOSSEXUAL

GusTAvO RIBEIRO LOURENCO!
VANESSA HAGEMEYER BURGO?
LETICIA JOVELINA STORTO?

A lingua esta em constante transformagao, modificando-se ao
longo dos anos e manifestando-se de diferentes formas nas diver-
sas situagdes culturais e ideoldgicas. Como nativos, temos a im-
pressdo de que a lingua é um objeto estatico, no entanto, Martinet
(1971, p. 177) afirma que essa aparéncia ndo é gratuita.

Tudo conspira para convencer os individuos da imobilidade e
homogeneidade da lingua que praticam: a estabilidade da forma
escrita, o conservantismo da lingua oficial e literaria, a incapa-
cidade em que se encontram de se lembrarem de como falavam
dez ou vinte anos antes.

Partindo dessa perspectiva, cria-se uma imagem de que néo
podemos intervir sobre a linguagem, pois existe uma interdigao
na criacdo de palavras. Nossa escolariza¢cdo nao nos incentiva a
desenvolver esse perfil criativo, muito embora, nos estudos a res-
peito de neologismos, podemos ver que a imprensa - area de es-
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crita de forte poder de persuasao e de contenc¢ao de informalidade
- utiliza, atualmente, inumeros neologismos, sendo um lugar por
exceléncia para o estudo da neologia. Ao mesmo tempo em que ha
um imaginario social de que as palavras existem para serem usa-
das, e 0 1éxico seria esse local de maior transformacao, existe tam-
bém uma for¢a normativa que barra essas mutagdes. Parece que
transformagdes — como as girias — ou a informalidade sdo vistas
como algo que, de fato, ndo é a lingua. A impressao é de que a lin-
gua possui uma propriedade reservada: ndo ha um ambiente em
que possamos inventar, ndo se instituiu um lugar para a criagao.

Contudo, Martinet (1971, p. 178) ressalta a possibilidade e afir-
ma que “a evolugdo de uma lingua depende da evolugio das neces-
sidades comunicativas do grupo que a emprega.” O autor enfatiza
que tal evolugdo possui uma relagdo direta com as transformagdes
sociais e a particularidade de cada grupo, uma vez que somente o
proprio falante é responsavel pela criacao de uma palavra e por sua
aceitagdo. Como aponta Biderman (2001, p. 150), “todas as linguas
vivas estao continuamente renovando seu acervo lexical, pois o 1é-
xico é um sistema aberto e em constante expansdo.” Dessa forma,
podemos entender que ndo é possivel barrar a mutagéo linguistica,
pois a necessidade de buscar a expressividade para dizer algo é uma
caracteristica marcante e indissocidvel do falante.

Por tudo isso, consideramos importante descrever e analisar
as inovagodes linguisticas, as quais surgem das demandas sécio-in-
teracionais dos individuos. Entre elas, citamos o fortalecimento
do gay pride* (orgulho gay), termo representante do espago sig-
nificativo dentro da sociedade que a comunidade LGBTT (lésbi-
cas, gays, bissexuais, transgéneros e travestis) tem adquirido nas

4 0 termo gay pride, orgulho gay, surge entre os gays, lésbicas, bissexuais e transexuais com
o propésito de demonstrar orgulho de sua orientagdo sexual e de sua identidade. A for¢a
do movimento surge ao longo da histéria para quebrar a construgdo pré-estabelecida de
vergonha. O orgulho vem desconstruir essa visao opressora de controle sobre a comunidade
LGBTT. O movimento ganhou muita for¢a depois de 1969, com a rebelido de Stonewall; foi
a primeira vez que a comunidade enfrentou a policia de Nova lorque, tornando-se, assim,
uma referéncia para construir um ambiente cultural que fugia dos padrdes comerciais e dos
modismos impostos pela midia da época. A parada gay comemora o aniversario da rebelido
de Stonewall, e hoje também é comemorada em muitos paises com o propésito de lutar pelos
direitos dos LGBT (LOURENCO; BURGO, 2018, p. 15).
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ultimas décadas, cuja for¢a tem colaborado para o crescimento do
uso de neologismos pela comunidade. Depois de muita luta pelo
reconhecimento de direitos, essas minorias comegaram a ter um
impacto significativo dentro da evolugao cultural. A midia con-
tribuiu para a propagacgdo dessa cultura, por meio de figuras no
meio artistico e temas de novelas e filmes. Assim, assuntos como
preconceito, respeito e diversidade sdo pautas de muitas discus-
soes e reflexdes que ajudam a desconstruir determinados paradig-
mas, como a ideia de “familia tradicional’, heteronormatividade e
representatividade politica da comunidade LGBTT. Deriva dessa
evolucgdo o nosso interesse de tentar compreender o papel social
desse sujeito e a cosmovisdo desse grupo, a qual tem se tornado
cada vez mais intensa.

Para Kathryn Woodward (2000), a identidade do sujeito ¢é de-
terminada na marcagdo da diferenca, a qual é uma construgao sim-
bdlica da exclusdo. De uma forma mais ampla, essas diferencas sdo
determinadas por um sistema de classificagao. Segundo a autora
(2000, p. 41), “as formas pelas quais a cultura estabelece fronteiras e
distingue a diferenca sao cruciais para compreender as identidades.
A diferenca é aquilo que separa uma identidade de outra, estabele-
cendo distingdes, frequentemente na forma de oposigoes.”

Partindo dessa reflexao, notamos que, na construgao estabele-
cida com a inten¢do de manter uma “ordem social’, os participan-
tes de uma dada comunidade criam mecanismos ideoldgicos para
classificar sua visao de mundo. De acordo com Woodward, esse é o
conceito que se constrdi para gerar o que entendemos como cultu-
ra - que, em forma de etiquetagem e simbologia, é imprescindivel
para estabelecer a criagao da “relagdo social” Segundo Woodward, a
ordem social é categorizada por duas vertentes: insiders e outsiders.
Dessa forma, os individuos que infringem essa predefini¢do estabe-
lecida de “normalidade” sao situados em uma posigdo longinqua,
os outsiders, a fim de que se possa alcancar o controle social dese-
jado. Essa dualidade etiquetada pela sociedade, de maneira ampla,
serve para diferenciar homossexuais de heterossexuais.
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Woodward (2000, p. 50) comenta que tal dualidade pode apre-
sentar-se de duas formas: o estabelecimento da imagem negativa
por meio da exclusdo ou da segregacao dos que sdo etiquetados
como “outros”; e por meio da motivagao do préprio grupo segrega-
do, que busca se autoafirmar e se orgulhar de sua identidade sexual.

Outro autor que aborda a questdo identidade versus diferen-
¢a, pondo-as em relacao de dependéncia, é Tomaz Tadeu da Silva
(2000, p. 74-75). Ele mostra que, quando proferimos uma autode-
claragao - como, por exemplo, “sou brasileiro” -, essa identidade
se limita. Porém, o autor explica que s6 ha necessidade de expres-
sar tal declaracdo na relagao com pessoas que nao sdo brasileiras;
por conseguinte, a autodeclaragdo “sou heterossexual” s6 faz sen-
tido diante da existéncia de pessoas nao heterossexuais. Assim,
identidade e diferenca sao indissociaveis.

Partindo dos pontos discorridos por Silva (2000) e Wood-
ward (2000), percebemos que a marca de identidade versus dife-
renc¢a também esta presente na lingua: os homossexuais traduzem
sua histdria cultural, politica e ideoldgica nas marcagdes particu-
lares. A lingua é um objeto social; logo, verificamos a necessidade
de uma fixagao linguistica particular por meio desse grupo. Essa
marcag¢ao pode ser vista como um mecanismo de identificacdo do
grupo na sociedade.

Nessa perspectiva, dentro dos pardmetros linguisticos, um
exemplo claro dessa marca identidade versus diferenca no uso
da lingua ocorre quando analisamos o uso do termo “viado™. A
expressdo possui uma carga semantica de uso positiva quando
proferida dentro de um contexto “amigavel” ou por outro homos-
sexual, uma vez que um homossexual niao usaria “viado” como
algo ofensivo, pois ndo haveria efeito algum - como tal pratica po-
deria ser ofensiva se os dois falantes dividem os mesmos valores?
No entanto, quando um heterossexual utiliza o termo fora de um
contexto “amigavel” ou de intimidade, a diferenca é nitidamente

5 O termo “viado” também é encontrado em diversos locais grafado como “veado”. O di-
ciondrio Houaiss traz a grafia com <e> para designar o homossexual masculino. Porém, neste
artigo, optamos por usar a grafia “viado”, devido ao grau de ocorréncia da palavra grafada
com <i> em diversos contextos homossexuais.
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marcada; o uso da carga semantica ndo teria uma equivaléncia
positiva, porque um heterossexual descontextualizado do mundo
gay ndo tem a mesma propriedade emblematica do grupo. Com
esse exemplo, podemos verificar o poder existente em meio aos
valores estabelecidos entre a identidade e a diferenca e, principal-
mente, como isso se estabelece na lingua. Assim, faz-se necessario
descrever a constru¢do de neologismos dentro da comunidade
LGBTT, o que se realizamos nos proximos topicos deste capitulo.

NEOLOGISMOS

Ha uma constante discussao sobre o conceito exato do neo-
logismo - definido pela linguistica, grosso modo, como a criagdo
de palavras. Entretanto, este artigo ndo se atentara a tais questoes.
Nosso aporte teérico, no geral, sera embasado nos escritos de Al-
ves (2004), para quem o neologismo “¢ um elemento resultante do
processo de criagdo lexical, nova palavra” (ALVES, 2004, p. 5); en-
tretanto, outros autores que compartilham do mesmo pensamen-
to servirao como referéncia para melhor fundamentagao tedrica.

Alves (2004) mostra que os neologismos podem ser formados
por ferramentas da prépria estrutura da lingua, chamados de pro-
cessos autdctones, ou por meio de empréstimos; essa transforma-
¢do tem sido bastante recorrente na lingua portuguesa.

Outro importante linguista Jean-Claude Boulanger (1996, p.
65-66) definiu neologismo como “uma unidade lexical de cria¢ao
recente, uma nova acepgao de uma palavra ja existente, ou ainda,
uma palavra recentemente emprestada de um sistema linguistico
estrangeiro e aceita na lingua francesa.”

Podemos perceber que essas formas de criagao sempre estive-
ram presentes na lingua portuguesa. De acordo com Alves (2004),
o léxico do portugués sofreu forte influéncia latina e seu acervo
lexical tem crescido por meio da derivagdo e da composicao; além
desses dois mecanismos, utiliza-se de recursos da propria estrutu-
ra da lingua. O portugués, desde sua formagao, toma de emprés-
timo inumeros termos de outros sistemas linguisticos; o contato
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com outras culturas e linguas fez com que o idioma absorvesse
muitas caracteristicas provenientes desses sistemas.

Atualmente, podemos notar como ¢ constante a influéncia do
inglés em nossa lingua. Boa parte do acervo lexical da informati-
ca, por exemplo, é de base inglesa; da mesma forma, o vocabula-
rio proprio do mundo empresarial utiliza termos em inglés, como
networking, brainstorming, feedback e outros, que fazem parte do
léxico cotidiano de muitos brasileiros.

TIPOS DE NEOLOGISMOS

Em nosso artigo, traremos algumas andlises de processos
neoldgicos dentro da linguagem LGBTT e uma breve discussao
tedrica sobre os neologismos semanticos, neologismos por em-
préstimos, neologismos sintaticos e truncamentos, partindo dos
preceitos abordados por Alves (2004).

Neologismos seménticos ou conceptuais sdo muito recorren-
tes no discurso e possibilitam ao sujeito suprir sua necessidade de
comunicagdo ao criar um novo significado para palavras ja exis-
tentes no léxico da lingua. O neologismo semantico mais usual
ocorre quando se verifica uma mudanga no conjunto dos semas
referentes a uma unidade léxica (ALVES, 2004). Muitos signifi-
cados podem ser concedidos a uma palavra para transforma-la
em um novo item léxico; esse é um recurso bastante proximo
ao da fala e um meio que o falante pode utilizar para ser mais
preciso em determinadas situagdes. Ainda segundo a autora, os
neologismos semanticos podem ser caracterizados em diferentes
tipos: metéforas, metonimias, sinédoques, sintagmas neologicos e
transposi¢oes de elementos da lingua.

Um dos processos para criacdio dos neologismos semanti-
cos é 0 “mecanismo de transposi¢do metaférica” (ALVES, 2004,
p. 62), que ocorre quando o significado basico de uma palavra
ndo é mantido em determinados contextos. A metonimia, ou si-
nédoque, “¢ ocasionada por um processo de generaliza¢cdo” (AL-
VES, 2004, p. 64) de um item lexical, e ocorre quando o nome de
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alguém ou de algum lugar torna-se sindnimo de um objeto, por
exemplo. O sintagma neoldgico vai “desempenhar uma fungéo
significativa em parte dos seus semas integrantes” (ALVES, 2004,
p. 63); apresenta-se na juncao de duas ou mais palavras distintas,
as quais ganham um novo significado. A transposi¢ao manifesta-
se “quando um termo, caracteristico de um vocabulario, extrapola
os limites desse vocabuldrio e passa a integrar outra terminologia”
(ALVES, 2004, p. 65) — ou seja, quando termos especificos da lin-
guagem migram para a lingua geral.

O neologismo por empréstimo consiste num elemento estran-
geiro empregado em outro sistema linguistico, diferente da sua
origem. De acordo com Alves (2004, p. 72-3), “o estrangeirismo
costuma ser empregado em contextos relativos a uma cultura alie-
nigena a da lingua enfocada. Nesses casos, imprime a mensagem
a ‘cor local’ do pais ou regido estrangeira a que ele faz referéncia”
Sendo assim, os empréstimos podem ser inseridos na lingua de
uma formal natural, por uma necessidade formal ou semantica: o
falante faz uso daquilo que lhe é necessario e emprega esses recur-
sos por meio de um acordo ou por uma simples escolha interna.

Ja na neologia sintatica, os elementos constituintes do proces-
so neoldgico originam-se do proprio sistema interno da lingua.
Para a autora, tais elementos possuem uma caracteristica sintatica
porque suas combinagdes sdo ilimitadas e ndo estao restritas ao
ambito lexical, porque ocorrem em niveis frasais — ha alteragdo
de classes gramaticais, formagdes coordenativas e subordinativas
e componentes frasicos com valor de unidades lexicais. Os neo-
logismos sintaticos podem ser derivados, compostos, compostos
sintagmaticos e compostos formados por siglas ou acronimicos.

O truncamento, de acordo com Alves (2004), é um proces-
so menos produtivo no portugués, mas ainda assim é responsa-
vel por formar novos itens lexicais e enriquecem a lingua. Nesse
processo, ocorre a abreviagao/elimina¢do de uma parte de uma
estrutura lexical.
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MATERIAIS E METODOS

Para o corpus deste capitulo, partimos da coleta sistematizada
em textos escritos de paginas eletronicas e aplicativos de relaciona-
mento - geral (Tinder) e direcionados ao publico LGBTT (Scruff,
Hornet, Brenda, Grindr, Wapo e Wapa) —, um dicionario informal
da linguagem homossexual (Aurélia, a diciondria de lingua afiada),
grupos e perfis de redes sociais voltados a comunidade LGBTT (Fa-
cebook e Twitter), além de entrevistas e falas esponténeas.

Fizemos a coleta das unidades neolégicas da linguagem ho-
mossexual e descrevemos os diferentes tipos de neologismos se-
manticos encontrados. Assim, nosso estudo classifica-se como
pesquisa documental de cunho descritivo.

Os aplicativos tiveram um impacto grandioso em nossa pes-
quisa. Devido a sua proposta de uso, os usudrios criam perfis e,
neles, expressam seus interesses e o que buscam. Por meio da in-
ternet Wi-Fi ou 4G 9 (ou 2.0), as pessoas conseguem se comu-
nicar por meio de mensagens instantaneas, mediante mensagens
de texto e/ou de voz. Alguns dos aplicativos citados possuem um
sistema de mapeamento e localiza¢do, o qual mostra a distancia
entre as pessoas cadastradas; assim, os usudrios podem conferir
se determinado perfil estd proximo ou ndo e contatarem outros
usuarios a longas distancias.

DISCUSSAO DOS DADOS

Neste topico, apresentamos os resultados e as analises do tra-
balho. Foram analisados, no total, dez (10) processos neologicos
encontrados, divididos em neologismos semanticos, neologismos
por empréstimos, neologismos sintaticos e truncamentos.

NEOLOGISMOS SEMANTICOS (GIRIAS)
Os neologismos semanticos ocorrem quando ha uma mudan-

¢a de sentido em uma palavra ja existente no idioma, sem, porém,
haver mudanga na estrutura morfoldgica no termo lexical. Trata-
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se de um recurso muito recorrente no discurso, pois possibilita
que o falante supra suas necessidades de comunica¢do ao criar
um novo significado para palavras que ja existem. Nesse caso, no-
tamos que as construgdes “giriaticas” (semanticas) podem ser for-
madas no intuito de dificultar a compreensao de quem nao per-
tence a determinado grupo. Aqui, apresentamos dois exemplos:

(01) é biscoito poc, se for usar o twitter pelo menos se atualiza
ou volta pro facebook, falou nada com nada e traduz o gif se nao
souber inglés pq olha, nada além da verdade.

(02) Viado, ndo dou conta dessas viados biscoiteiras que fi-
cam dando biscoito pra hétero s6 pq o cara é padraozinho gosto-
so... me poupe viado.

No caso do processo neoldgico (01), notamos a mudanc¢a no
sentido do lexema biscoito. Biscoito, na lingua geral, faz referéncia
a um alimento caseiro ou industrializado, feito a base de farina-
ceos, agua ou leite, agticar ou sal e outros ingredientes, assado no
forno ou frito em pequenas por¢des de diversos tamanhos, cores e
texturas. Dentro do grupo, a unidade léxica biscoito passa a signi-
ficar “dar atencio a determinada situagdo ou pessoa’”.

No processo (02), mantém-se uma relagdo com o processo
(01), todavia, nessa constru¢ao, o termo biscoiteira deixa de ter o
sentido profissional, de “pessoa que vende ou produz biscoitos’, e
passa a ter um novo sentido: no caso, o lexema biscoiteira seria “a
pessoa que dd atengdo a outra’”.

NEOLOGISMOS SEMANTICOS (POR SINTAGMA)

O processo de neologismos por sintagma também faz parte
do campo da neologia semantica. No entanto, os sintagmas neolo-
gicos sao formados pela jun¢ao de duas ou mais palavras distintas
que, por meio da integragdo dos semas presentes nas respectivas
unidades, ganham um novo significado dentro da estrutura da

306



lingua. Entre os exemplos coletados, encontramos dois neologis-
mos semanticos sintagmaticos:

(03) Fiz a Gaga e cancelei de ultima hora todos os rolés do
findi Motivos: frio, velhice e cama feat. Netflix.

(04) Ol4, to afim de trocar leite na descricdo e sem frescura...
Se curtiu a foto manda mensagem. Se eu nao responder é pq eu
nao te curti.

A construgao (03) precisa ser contextualizada: no dia 14 de
setembro de 2017, a cantora e atriz Lady Gaga cancelou um show
na ultima hora, por motivos de satde, ela participaria da sétima
edicao do Rock in Rio, no Parque Olimpico do Rio de Janeiro. O
cancelamento gerou muita polémica, pois havia muitos fas aguar-
dando a cantora. Logo, na expressao fazer a Gaga, a atitude da
cantora naquele contexto foi transposta e passou a significar “des-
marcar um compromisso em cima da hora”. A cantora é um icone
LGBTT, apoia a causa e milita em favor das minorias; dessa forma,
esse termo ganhou muita for¢a dentro da comunidade.

Na unidade (04), notamos que o lexema esta relacionado as
relagdes sexuais. A unidade leite faz referéncia ao esperma do ho-
mem; logo, o sentido da expressao trocar leite remete a pratica de
sexo entre dois homens.

NEOLOGISMOS SINTATICOS

Como discutimos anteriormente, o processo de neologia
sintatica ocorre devido as inimeras possibilidades que a lingua
portuguesa oferece de formar palavras por meio de afixos e ou-
tros elementos. No exemplo, atentaremos somente ao processo de
siglagem, em que o falante, por motivo de economia linguistica,
muitas vezes transforma palavras grandes em siglas, a fim de fa-
cilitar a comunicagdo. Estudos contemporaneos demostram que
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esse recurso passou a ser utilizado pelos falantes para indicar fatos
corriqueiros, objetos ou mesmo sentimentos.

(05) Afim de BB.

No exemplo (05), encontramos a constru¢do BB, que é oriun-
da do termo em inglés bareback e significa “sexo anal sem uso de
preservativos”. Esse termo é muito encontrado nos aplicativos de
relacionamento, quando os falantes explicitam suas preferéncias
nos perfis.

EMPRESTIMO

O neologismo por empréstimo consiste no emprego de um
elemento estrangeiro dentro de outro sistema linguistico. Nossos
exemplos estdo ligados a lingua inglesa. Os neologismos encon-
trados em nossa pesquisa foram divididos, de acordo com Alves
(2004, p. 72), em estrangeirismos e adaptagdes morfoldgicas e se-
manticas.

1. Estrangeirismo

No exemplo a seguir, encontramos a unidade léxica oriunda
do inglés, porém a base seméntica das palavras emprestadas foi
mantida.

(06) Nao curto sexo bareback.

A constru¢ao neoldgica (06), assim como a (05), refere-se a
pratica do sexo anal sem o uso de preservativos. O lexema em-
prestado do inglés também possui uma tradugdo que indica o ato
de cavalgar um cavalo sem sela; sendo assim, a construgao possi-
velmente se formou pelos semas presentes na unidade.
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2. Adaptagoes morfologicas

No processo de adaptagdes morfoldgicas, a neologia existe
quando ocorre uma integracao entre os elementos estrangeiros
(externos) e os vernaculos/vernaculares (internos). Tal integragdo
pode ocorrer no nivel morfologico e criar derivados e compostos,
como mostramos no exemplo a seguir:

(07) Um daddy me chamou no app de fastfoda, mas infeliz-
mente nao nasci pra ser safada.

Em (07), notamos que o lexema fastfoda forma-se por meio
do empréstimo do termo fast, que em inglés significa “rapido’, e
que se aglutina a foda, palavra informal da lingua portuguesa que
significa “sexo’, nesse contexto. Desse modo, a expressao ¢ criada
no intuito de caracterizar o “sexo rapido” e “sem compromisso”.

3. Adaptagdes semanticas

Ja a integracao semantica dos estrangeirismos a outro idioma
estd relacionada ao carater polissémico que o lexema assume em
contextos diferentes. Encontramos dois processos bastante pro-
dutivos no grupo:

(08) Hoje eu to s6 a lotus tour.

(09) Mais uma oportunista se escorando nos LGBTSs pra ten-
tar sair do flop, ohhh me segura Pink Money.

A construgdo neoldgica (08), além de ser bastante produtiva,
caminha com a comunidade por algum tempo: o lexema esta rela-
cionado a Lotus, nome do album da cantora americana Christina
Aguilera, lancado em novembro de 2012. A época, a cantora en-
frentava problemas com as vendas de seus albuns: em 2010, teve
uma turné anunciada e cancelada; assim que langou Lotus, as ven-
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das ndo sairam como o esperado - logo, o album foi etiquetado
como um fracasso, que sequer teve uma turné anunciada. Os fas,
com intuito jocoso, passaram a utilizar o termo Lotus tour para
dizer que fracassavam em algo. Com esse sentido, o termo circula
até os dias atuais dentro da comunidade LGBTT.

Em (09), encontramos outro processo neoldgico por adapta-
¢do semantica, que estd relacionado aos semas presentes na uni-
dade pink — que, em inglés, significa “cor rosa” - e money, que
significa “dinheiro” E comum a comunidade LGBTT utilizar o
rosa, que, geralmente, ¢ caracterizada como cor feminina; o gru-
po apropriou-se da cor. O processo neologico por adaptagdo se-
mantica acontece quando a expressdo pink money ¢ utilizada para
designar pessoas que se passam por militantes LGBTT e também
se apropriam da causa, mas apenas com o intuito de conseguir
dinheiro da comunidade.

4, Truncamento

Nos casos de truncamento, as palavras formam-se pelo pro-
cesso de truncagdo, no qual ocorre um tipo de abreviagdo em que
uma parte da sequéncia lexical, geralmente a final, é eliminada.
Trazemos um exemplo deste processo:

(10) A) Sou poc sim, com muito orgulho. B) Poc da repre-
sentatividade fazer orgulho de todos LGBTs na TV aberta #Pabl-
loVittar

Esse processo de truncamento que encontramos em (10) faz
referéncia ao termo poc-poc. De acordo com Lourengo e Burgo
(2018, p. 77), o lexema poc-poc significa “homossexual sem pudor;
gosta de chamar a atencdo; infiel e de baixo caldo”. Segundo os
autores, o processo neologico presente em poc-poc deve-se ao som
que o impacto dos saltos altos provoca contra o chdo. Contudo,
em nossa analise, notamos que, além de haver um truncamento
de poc-poc para somente poc, ocorre, a0 mesmo tempo, uma alte-
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ra¢do semantica no termo, que, atualmente, ndo possui somente
uma carga semantica negativa: como notamos em (10), o termo ja
aparece como sindnimo de orgulho, uma marca dentro do grupo.

Por meio da descricao dos dados apresentadas, podemos ve-
rificar que a comunidade LGBTT tem criados varios termos a fim
de criar sua propria identidade, fazendo-se representar social-
mente e linguisticamente. Para isso, recorre a palavras e contextos
comuns e conhecidos da comunidade, o que corrobora para a in-
tercompreensdo mutua entre eles.

CONSIDERACOES FINAIS

Nossa intengdo é tentar mostrar a cosmovisdo desse grupo es-
pecifico e como ela se manifesta por meio dalingua. A capacidade
do léxico de se renovar é constante, e é de suma importancia que
haja um registro dos novos termos criados, pois isso nos mostra
como a lingua estrutura-se diante do contato com a cultura de
um grupo. Também ¢ importante refletir que tais construgdes s6
fazem sentido quando o préprio falante aceita e faz uso dessas
construgoes.

Esperamos que nosso trabalho possa colaborar com futuras
pesquisas linguisticas, bem como com os estudos de lexicologia,
num ambito geral, e com estudos de neologia, como divulga¢ao
dessas novas formagdes lexicais.
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ELIOGABALO: A DESTRUICAO
DO QUE NAO E ESPELHO -
SEXUALIDADES E PRECONCEITOS*

THEREZINHA MARIA HERNANDES**

O inicio do século XXI assiste, em nivel mundial, a um recru-
descimento de ideias conservadoras, que se refletem na supressao
de direitos, sufocamento de liberdades e garantias individuais, re-
pressao as diversas expressdes de género e sexualidade, xenofobia e
perseguicdo a intelectualidade e as artes. A analise das causas eco-
ndmicas, politicas e sociais desse fenomeno mundial desborda os
exiguos limites deste trabalho. Por isso, fixaremos nossa atengdo
apenas no recorte das manifestagoes artisticas, uma das fronteiras
da atividade intelectual humana a sofrer obje¢des do pensamento
conservador. Dentro desse contexto, escolhemos lidar com as mo-
dernas encenagdes de dperas barrocas, a fim de revelar elementos
de transgressao e a0 mesmo tempo resisténcia numa arte que, ela
mesma, ¢ vista com preconceito, habitualmente tachada de con-
servadora e elitista. Nesse sentido, consideramos a dpera barroca
bastante significativa ja em seu préprio tempo; e, mesmo hoje, suas
caracteristicas atemporais permitem interpretagdes muito atuais, a
exemplo do que ocorre com os mitos na tragédia grega. Escolhe-
mos analisar uma das mais recentes encenag¢des da 6pera Eliogaba-
lo, de Francesco Cavalli, com libreto de autoria anénima, compos-

* Diferentemente dos demais, este capitulo possui notas de fim, a partir da pagina 340.

* Advogada especialista em Direito Civil e Direito Processual Civil, com énfase nos Direitos
da Personalidade, pela Faculdade de Direito de Sdo Bernardo do Campo, SP. Atua basica-
mente com Direito Tributdrio e contratos bancarios, mas oferece orientacdo juridica gratuita
a vitimas de todas as formas de violéncia de género. Mestre em Estudos Literarios - Histdria
Literaria e Critica - pela Faculdade de Ciéncias e Letras da UNESP (Universidade Estadual
Paulista Julio de Mesquita Filho), campus de Araraquara, SP.
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ta em 1667 para o carnaval de Veneza de 1668. Censurada em sua
época, so foi levada ao palco pela primeira vez em 1999, depois em
2004, pelas maos do contratenor e maestro René Jacobs. A versao
aqui analisada, de 2016, tem dire¢do de Thomas Jolly.

Em nosso texto original, discorremos sobre algumas possiveis
causas para o divorcio entre o gosto popular e a musica hoje chama-
da de erudita, abrangendo a 6pera, e os danos decorrentes do des-
conhecimento acerca das varias expressoes artisticas. Nesta versao,
porém, apenas mencionamos a importancia do estudo da Histdria,
o que inclui a histdria da arte, como fonte de uma visdo mais ampla
sobre o mundo. Entendemos que os gostos pessoais podem variar’,
mas a sonegac¢do do conhecimento implica, entre outras consequ-
éncias, a perpetuacao de esteredtipos preconceituosos.

Sendo nosso tema precipuo o preconceito, escolhemos a
opera Eliogabalo, de Cavalli, por tratar de um personagem real,
o imperador Marcius Aurelius Antoninus (Sextus Varius Avitus
Bassianus), apelidado postumamente de Heliogabalo, que viveu
no século IIT da nossa era. Ele foi descrito, ao longo dos séculos,
como um pervertido, um devasso, por se vestir com roupas femi-
ninas, usar maquilagem e perucas, e acima de tudo por se intitular
imperatriz, razao por que vem sendo considerado um transgénero
avant la lettre.

Nossa analise se realiza em trés planos: o historico, sobre a
personagem real como descrita na historiografia; o contexto das
Operas barrocas, sob o aspecto de uma de suas caracteristicas, que
¢ a fluidez de géneros, que explicaremos mais adiante; e a recepgao
da performance, a luz da teoria expressa por Edith Hall (HALL;
HARROP, 2010), aplicada a encenagdo da dpera em 2016, espe-
cialmente no que concerne a poténcia politica do espetaculo, tra-
zendo para o palco situagdes relativas a géneros e sexualidades.

Antes, porém, é preciso mencionar um elemento fundamen-
tal para entender parte do renascimento do interesse pela dpera
barroca: a voz de contratenor. Esse registro vocal, preservado du-
rante séculos apenas em igrejas, foi levado para os palcos e para as
gravacoes de discos, a partir da década de 1940, pelo inglés Alfred
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Deller. Além da pureza do timbre e, de certa forma, sendo uma
novidade no século XX, o ressurgimento desse registro vocal veio
ao encontro dos anseios dos pesquisadores da interpretagdo dita
auténtica da musica antiga, na medida em que os contratenores
vieram suprir a lacuna deixada pelo desaparecimento dos castrati,
visto a prética da castracdo ter sido banida, felizmente, ja em fins
do século XVIIIL

Desde as décadas de 1970 e 1980, essa voz masculina aguda
vem sendo cada vez mais apreciada. O sopranista brasileiro Paulo
Abel do Nascimento figura numa cena do filme As ligagoes perigo-
sas’, de 1988; o contratenor alemao Andreas Scholl, aos dezeno-
ve anos, figura entre os novigos que praticam o canto gregoriano
numa cena de O nome da rosa, de 1986.

O interesse por esse tipo de voz cresceu ainda mais depois do
langamento do filme Farinelli, il castrato, de 1994, em que a voz
do famoso cantor, interpretado pelo ator italiano Stefano Dioni-
si, é resultado da mescla das vozes do contratenor estadunidense
Derek Lee Ragin e da soprano polonesa Ewa Malas Godlewska’.

O aprimoramento técnico permite aos contratenores ir além
do repertdrio sacro ou anterior ao Barroco; gracas as suas capaci-
dades vocais, sdo cada vez mais requisitados para interpretar, nas
Operas, os papéis antes destinados aos castrati. Esse fato leva a um
novo patamar as encenagdes de dperas barrocas, especialmente
no final da década de 1990 e todo o comeco do século XXI, como
explanaremos a seguir.

A OPERA BARROCA

Diferentemente de outros géneros que a precederam, a épe-
ra propriamente dita, surgida no periodo barroco, possui uma
unidade narrativa, ou seja, possui um enredo continuo, efetiva-
mente teatral.

Explicando essa asser¢do por meio da comparagdo com os
balés de corte — que, para alguns autores, teriam dado origem a
opera-, os ballets de court ou maskes, como eram conhecidos en-
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tre os séculos XV a XVII, eram espetaculos em que se sucediam
entradas cantadas, dancadas ou apenas instrumentais, muitas ve-
zes entremeadas com a exibi¢cdo de animais exéticos, um pouco a
maneira de music-hall, mas sem enredo continuo, embora orga-
nizadas em torno de um tema unico (COTTE, 1990, p. 147). De
orcamento vultoso, muitas vezes langando mao de maquinarias
complicadas e abertos a um publico demasiado amplo, eram ge-
ralmente encomendados por principes soberanos, que os usavam
acima de tudo para dar notoriedade ao seu organizador, mas tam-
bém como meio de expor de forma ltudica as linhas gerais e a filo-
sofia da politica do governante (idem).

Assim, dadas as diferengas com relagdo a outros tipos de es-
petaculos, considera-se que a 6pera, enquanto género estruturado
em torno de uma unidade narrativa, surgiu com L'Orfeo: favola in
musica, de Claudio Monteverdi, em 1607.

Desde 1600, realizam-se na Italia diversos experimentos mu-
sicais, especialmente em Roma e Florenga, que “caracterizariam o
nascimento do género mais duradouro do teatro musical da his-
toria, a 6pera” (MONTEVERDI, 2011, p. IX).

O que nos chama a aten¢ao, de imediato, ¢ a escolha do mito
grego de Orfeu como tema. Giulio Cesare Monteverdi, também
compositor e irmao de Claudio, diz a esse respeito: “a inten¢ao
[de Claudio] era (neste género de musica) fazer com que a ora-
¢do [a palavra] seja senhora da harmonia, e ndo serva” (idem,
idem). Ressalta, assim, a teatralidade da 6pera barroca, com én-
fase na palavra - no texto —, como a arte de parlar cantando
(falar cantando).

A tragédia grega também continha trechos cantados (HALL,
2010, p. 26). A finalidade do canto, na tragédia grega, era enfati-
zar a ideia, o sentimento, a emog¢ao que as palavras expressavam
(HALL, 2006, p. 288-320). Assim, a palavra cantada numa pega
teatral — no caso em analise, a dpera — remete diretamente ao tea-
tro da Antiguidade.

Dessa maneira, ha que se tomar em consideragdo a impor-
tancia da voz. Ressalte-se, quanto a isso, que ndo existiam mi-
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crofones e amplificadores. A audi¢do do texto e do canto pelos
espectadores dependia exclusivamente das qualidades e do trei-
no vocal dos atores/cantores, bem como da actstica do local da
exibi¢ao do espetaculo.

Nao ha meios de saber como cantavam os atores da Antigui-
dade, mas é possivel fazer uma ideia a partir da dpera: a voz deve
ser audivel pelos espectadores, no teatro inteiro, e muitas vezes ne-
cessita suplantar a sonoridade massiva da orquestra. Nesse sentido,
cumpre lembrar que somente atores homens se apresentavam, in-
clusive representando papéis femininos (HALL, 2010, p. 14). Inda-
gamo-nos entdo sobre se eles imitavam a voz feminina; e que téc-
nicas teriam usado ao representarem papéis femininos. Em suma,
questionamo-nos se ndo estaria ai a origem da técnica usada pelos
contratenores, tipo vocal ja registrado nas igrejas durante a Idade
Média, na medida em que as mulheres nao podiam participar do
coro durante os oficios religiosos. Essa proibi¢ao deu azo, mais tar-
de, a que a Igreja Catdlica fizesse vistas grossas diante da castragdo
de meninos pré-puberes, de modo a manter o registro agudo de
suas vozes. Nao obstante a Biblia proiba mutilagdes, era comum
mentir sobre os reais motivos da castragao, alegando-se acidentes
ou doengas graves que, supostamente, requeriam essa medida. A
discriminac¢io contra as mulheres, como se pode inferir desse fe-
ndémeno, estendeu seus efeitos nefastos também sobre os homens.

No que diz respeito as vozes, é necessario esclarecer que, de
inicio, nao se fazia a divisdo basica entre masculinas e femininas.
A origem da palavra tenor, por exemplo, esta associada ao nasci-
mento da polifonia, por volta do século IX (ROBERTSON; STE-
VENS, 1980, p. 319-331), e significava a parte mais baixa na pauta
musical; a parte mais aguda, portanto acima da parte chamada
de tenor, era o moteto, a partir de mot — “palavra” (ROBERTSON;
STEVENS, 1980, p. 350). Explicando de modo bastante singelo,
os nomes alto, contralto, baixo e soprano nao diziam respeito ao
género dos cantores, e sim a posi¢ao da respectiva linha melodica
na pauta musical.

O habito de classificar as vozes humanas em masculinas e fe-
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mininas é relativamente recente, datando no maximo da época ro-
mantica (COTTE, 1990, p. 53-54). Assim, as vozes na dpera barroca
ndo eram, de forma alguma, uma expressao de género. Os composi-
tores escreviam para as vozes que tinham a seu servico ou a sua dis-
posi¢ao, e ndo necessariamente para os corpos que as produziam.

Por isso, a dpera barroca apresenta uma notavel fluidez de gé-
nero: papéis masculinos podiam ser escritos para serem cantados
por uma mulher travestida; papéis femininos podiam ser com-
postos para serem cantados por homens travestidos; nas cidades
em que as mulheres eram proibidas de se apresentar nos palcos,
especialmente na Italia, castrati podiam representar papéis femi-
ninos travestidos®.

Além das habilidades vocais® — extensao, coloratura, folego
extraordinario-, outro fator que rendeu notoriedade aos castrati,
sob esse enfoque, tem mais uma vez relagdo com o teatro grego
classico. Apropriando-se a dpera séria barroca do modelo aris-
totélico de tragédia, em que se faz a “imitagdao de homens supe-
riores” (ARISTOTELES, 1986, p. 109-110), de “a¢cdes de carater
elevado’, seus personagens exemplares sdo reis, principes, herois
sobre-humanos. Nao eram homens comuns. Consequentemente,
os grandes papéis masculinos ndo deveriam ser assumidos por
vozes masculinas comuns, graves, como as de tenores e baritonos.
O sublime e o heroico, sob essa dtica, eram justamente represen-
tados pelas vozes mais agudas®.

Esse ideal foi alcan¢ado pela voz dos castrati, cujo reinado ab-
soluto nos palcos se deu ao longo dos séculos XVII e XVIII, co-
mecando a declinar na segunda metade deste ultimo, nao apenas
porque esse tipo de voz ja ndo atraia tanto o publico, mas também
porque a castragdo de meninos foi legalmente banida.

A opera Eliogabalo, de Francesco Cavalli, sobre libreto de au-
toria andnima, foi composta em 1667 para o carnaval de Veneza de
1668, mas nao foi encenada sendo mais de trezentos anos depois.
Em seu lugar, foi apresentada outra versao, composta por Giovanni
Antonio Borelli, e o libreto foi adaptado por Aurelio Aureli para ter
um lieto fine (final feliz) em que o vilao Eliogabalo se arrepende de
suas perversoes, seguindo-se o coro final conciliador’.
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A peca de Cavalli, no entanto, é bem diferente. No tltimo ato,
o imperador ¢ morto pelos soldados da guarda pretoriana, e seus
cumplices sdo assassinados pelo povo enfurecido. A morte de um
governante, ainda que seja um tirano vil e sem limites, teria sido
motivo bastante para que a dpera fosse censurada em sua época,
muito além do fato de romper com o esquema, ja entdo tradicio-
nal, do final feliz e pacificador. Dada a auséncia de documentagao,
supde-se que as justificativas para a rejei¢ao da obra de Cavalli,
nenhuma delas totalmente plausivel, podem ter sido o libreto ou-
sado demais, ou a musica ousada de menos. A musica de Cavalli
para esta peca, segundo seus detratores, continha poucas cangoes
e muitos recitativos; mas a intencéo era, de fato, privilegiar o lado
teatral, a dramaticidade da opera.

Quanto a ousadia do libreto, antes de ingressarmos na analise
propriamente dita, convém lembrar que o Nero de Monteverdi,
na sua LIncoronazione di Poppea, bem como a propria Popeia, sao
personagens bem distantes do que se poderia entender como puro
ou heroico; ao contrario, buscam de todas as formas possiveis, ao
longo do enredo, livrar-se de seus opositores. Igualmente, nao fal-
ta ambivaléncia sexual ao texto, em que o dueto entre Nero e seu
amigo Lucano é bastante ambiguo; praticamente é um dueto de
amor entre os dois, muito embora o texto aparente referir-se a
Popeia. Mas a 6pera termina por um dueto de amor a0 mesmo
tempo doce e sensual, um dos mais ternos da histéria da 6pera®.

A opera barroca, nesse passo, esta repleta de personagens ti-
ranicos, impiedosos, sanguinarios, alguns beirando a insanidade,
como o Serse, na 6pera homonima de Handel, que persegue a noi-
va do préprio irmdo. Tamerlano, também personagem-titulo de
Handel, usurpa o poder no reino de Bajazet, transforma a filha
deste em escrava quando esta o rejeita, e o texto original men-
ciona que o tirano pretendia obrigar a princesa a servi-lo a mesa
completamente nua. O César de Vinci, de Catone in Utica, é ar-
diloso, ganancioso, arrogante, egoista e falso, muito embora seja
desse personagem uma dria de melodia tocante, mas cuja letra
demonstra que o personagem nao hesita em trocar o amor pelo
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poder (veja-se, na nota n.° 5, a aria Quellamor che poco accende).
A rainha Semiramis, da 6pera Semiramide riconosciuta, de Nicola
Antonio Porpora, assume o trono no lugar do filho, vivendo dis-
farcada como homem durante cerca de dez anos. Num dado mo-
mento da dpera, ela menciona claramente que o filho ndo tinha
o menor desejo de governar, preferindo viver entre as mulheres,
vestindo-se como uma delas por ser efeminado (sic). Destacamos
outra dpera de Cavalli, Erismena, em que o dueto de amor mais
terno se da entre duas personagens femininas.

Neste trabalho, ndo sera possivel juntar os libretos disponi-
veis, mas podemos afirmar que muitas 6peras barrocas apresen-
tam uma sensualidade latente, sexualidades ambivalentes, desejos
incontidos, nem sempre suficientemente velados por textos ambi-
guos. A brutalidade de certos personagens também muitas vezes
ndo ¢ edulcorada.

A ousadia do texto do Eliogabalo, no entanto, parece ir além
dessas questdes, como passaremos a analisar.

A MODERNIDADE DE ELIOGABALO

A 6pera de Francesco Cavalli’ tem como personagens Elioga-
balo, imperador romano; Alessandro Cesare, primo de Eliogabalo
e seu sucessor designado, noivo de Flavia Gemmira; Flavia Gem-
mira, nobre romana, irma de Giuliano Gordio, noiva de Alessan-
dro; Giuliano Gordio, irmdo de Flavia Gemmira, comandante da
guarda imperial; Anicia Eritea, nobre romana, amante de Giulia-
no; Atilia Macrina, nobre romana, apaixonada por Alessandro;
Zotico, confidente e amante de Eliogabalo; Lenia, aia de Elioga-
balo; Nerbulone, auriga, servo de Eliogabalo; Tiferne, primeiro
gladiador do Grande Circo, escravo de Zotico; dois consules.

O enredo'™'"** pode ser assim resumido: Alessandro, no-
meado César e sucessor de Eliogabalo, pacifica uma rebelido da
guarda pretoriana distribuindo dinheiro para os revoltosos. Isso
desperta em Eliogabalo o ciime e a desconfian¢a de que o pri-
mo esteja conspirando para usurpar-lhe o trono. Paralelamente,
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o imperador tenta se livrar de uma promessa de casamento feita
a Eritea, que ele acabara de violar. Eritea cobra a promessa como
forma de recuperar sua honra, mas seu noivo Giuliano pensa que
ela estd interessada em se tornar imperatriz. Eliogabalo, no entan-
to, sente-se entediado e pede a sua ama, Lenia, que lhe encontre
novos prazeres. Esta lhe fala de Flavia Gemmira, irma de Giuliano
e noiva de Alessandro, e de Atilia Macrina, esta tltima também
apaixonada por Alessandro. Eliogabalo se interessa pela noiva do
primo. Desse modo, Lenia, com o auxilio de Zotico, elabora um
plano para que o imperador possa se aproximar de Flavia: o im-
perador dara uma festa no Senado, abrindo-o para as mais belas
mulheres. Lenia consegue atrair Alessandro, que devera acompa-
nhar Atilia; o intuito é provocar o rompimento entre Alessandro
e Flavia. Esta, assediada por Eliogabalo, busca esquivar-se, mas o
imperador, por sugestdo de Lenia, convida Flavia para um ban-
quete, que ela ndo pode recusar. A intengdo é aplicar um sonifero,
misturado ao vinho servido a Flavia, para que Eliogabalo consiga
possui-la sem resisténcia. Novamente as inten¢des de Eliogaba-
lo sdo frustradas, desta vez de modo sinistro: o banquete sofre o
ataque de um bando de harpias. Descobertos os planos de Elio-
gabalo, Flavia e Eritea cobram de Giuliano que ele lhes restitua a
honra, matando o imperador. Este reluta, mas acaba aceitando o
que a noiva e a irma lhe pedem. Flavia deveria fingir aceitar as in-
vestidas de Eliogabalo, mas nota que Alessandro esta observando
a cena e volta atras, provocando a ira do imperador. Este decide se
livrar do primo, enviando-o para uma luta de gladiadores em que
Tiferne, escravo de Zdtico, é incumbido de matar Alessandro. O
plano é mais uma vez descoberto, e Alessandro se salva. O povo de
Roma exige a morte do imperador. Nesse momento, Flavia chega
e anuncia o assassinato do imperador enquanto este tentava vio-
la-la. Alessandro intenta punir os responsaveis, mas Eritea, Flavia
e Giuliano louvam o regicidio, porque vingou a honra de duas
mulheres. Atilia informa que Zotico e Lenia foram mortos pelo
povo enfurecido. Em nome do povo, dois consules oferecem a co-
roa imperial a Alessandro, que finalmente podera casar-se com
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Flavia, enquanto Eritea e Giuliano sonham uma vida juntos. Atilia
renuncia a sua obsessao por Alessandro e parte em busca de outro
marido. Alessandro perdoa os assassinos de Eliogabalo, de Zotico
e de Lenia, sob o fundamento de que, “quando hd uma multidao
de culpados, todos sao inocentes”.

A montagem sob andlise estreou em Paris, no Palais Garnier,
em 16 de setembro de 2016, em coprodugdo com a Nationale Ope-
ra Amsterdam, apds a pré-estreia ocorrida dois dias antes. Teve
regéncia do maestro Leonardo Garcia Alarcén sobre a orquestra
Cappella Mediterranea, com o Coro de Camara de Namur, sob a
direcdo de Thibault Lenaerts. A direcao artistica coube a Thomas
Jolly, com a colaboragdo de Alexandre Dain, coreografia de Maud
Le Pladec, cenarios de Thibaut Fack, figurinos de Gareth Pugh,
iluminacdo de Antoine Travert e dramaturgia de Corinne Mey-
niel. Os intérpretes sao o contratenor Franco Fagioli (Eliogabalo),
a soprano Nadine Sierra (Flavia Gemmira), o tenor Paul Groves
(Alessandro Cesare), o contratenor Valer Barna-Sabadus (Giulia-
no Gordio), as sopranos Elin Rombo e Mariana Flores (Anicia Eri-
tea e Atilia Macrina respectivamente), os tenores Matthew Newlin
e Emiliano Gonzalez Toro (Zotico e Lenia, respectivamente), e o
baixo Scott Conner (Nerbulone e Tiferne). A ficha técnica online
faz referéncia as legendas em inglés e francés.

Nossa analise da Opera se projeta também em trés planos: o
imperador Heliogabalo historico, real; a montagem propriamente
dita, e por fim as relagdes com tragédia grega, mito e a teoria da
recepcdo da performance, basicamente sobre as escolhas cénicas
do diretor artistico desta versao.

Heliogdbalo ou Elagabal (203-222) ndo recebeu esse apelido
sendo depois de sua morte. Nascido Sextus Varius Avitus Bassia-
nus, em Emesa, na Siria, adotou o nome de Marcius Aurelius An-
toninus (Marco Aurélio Antonino), a fim de poder assumir o tro-
no apos o assassinato do imperador Caracala. A avo de Bassianus,
Julia Mesa, criou o rumor de que seus netos eram filhos ilegitimos
de Caracala (ICKS, 2011, p. 10), a fim de que seu neto mais velho
pudesse ascender ao trono de Roma, no lugar do substituto do im-
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perador assassinado, Marco Opélio Macrino, prefeito do Pretdrio.
Supde-se que Julia Mesa ofereceu suborno aos soldados das legi-
Oes romanas para que apoiassem seu neto (ICKS, 2011, p. 12-17).

Heliogdbalo ganhou esse apelido por ter sido sacerdote do
deus-sol El Gabal, em Emesa, levando o culto desse deus para
Roma. Nao obstante mengdes a cultos orientais em que os sacer-
dotes se travestissem, Heliogabalo parecia nao fazer questao de
esconder sua sexualidade. Embora haja casado cinco vezes, duas
delas com a mesma mulher, afirmava que seu auriga, um escravo
louro da Caria, de nome Hiérocles, era o “marido da imperatriz”.

Também teve como amante Aurelius Avitus Zoticus (Aurélio
Avito Zotico), um atleta origindrio de Smirna. Consta que, além do
corpo atlético, Zotico possuia uma genitalia de proporgdes notaveis.
Na encenacao da dpera sob andlise, esse fato ¢ registrado por uma
corda grossa e longa usada como cinto pelo personagem Zotico".

Heliogabalo concedeu a sua mae e a sua avo posi¢des no Senado
Romano, mas nao consta que tenha criado um “senado de mulhe-
res’ como mostra a dpera. Entretanto, apos sua morte, as mulheres
foram banidas do Senado, proibidas de frequentar suas reunides.

Ha muitas lendas em torno da figura desse imperador; algumas
refletem um pouco a realidade; outras sio completamente fantasio-
sas, oriundas em sua maioria do decreto de damnatio memoriae, o
apagamento de todos os registros publicos sobre uma pessoa, apli-
cado contra ele apos seu assassinato. Consta que a Histéria Augusta
¢ muito fantasiosa sobre Heliogabalo, e mesmo historiadores tidos
como mais sérios, como Dido Cassio e Herodiano, também tém
seus relatos comprometidos por suas relagdes politicas'.

Ha referéncias sobre a grande beleza do jovem imperador
(ICKS, 2011, p. 11), que depilava o cabelo, se maquilava - e tinha
preferéncia por se vestir com roupas de seda, que na época, se-
gundo o costume, era o material de roupas femininas. Alude-se a
que Heliogabalo tenha oferecido uma verdadeira fortuna a quem
pudesse dar-lhe genitais femininos, razao por que ele é referido
hoje como um transgénero ou transexual, embora essas expres-
soes tenham sido cunhadas muito recentemente em termos de
identidade de género.
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Historiadores mais antigos ainda afirmam que Heliogabalo
se prostituia. Nesse sentido, contudo, seria interessante averiguar
o conceito de prostituir-se na condi¢ao de Heliogabalo, pois isso
talvez tivesse relagdo com eventual passividade em relagdes ho-
moerdticas, algo que apenas podemos supor, na medida em que
depende de investigacao de outras fontes.

Suas alegadas perversoes foram objeto, se ndo de pura inven-
¢d0, a0 menos de exagero. Nesse sentido, se observarmos a histdria
romana desse periodo e do anterior, ndo apenas quanto aos gover-
nantes como em rela¢ao a vida quotidiana, ndo se pode asseverar
que os romanos fossem exemplos de virtude e castidade. Ademais,
se levarmos em conta que outros imperadores, como Caligula e
Nero, sao mais lembrados por suas perversidades do que Helio-
gabalo, este ultimo parece ter afetado menos a vida alheia do que
a propria, ao tentar afirmar sua sexualidade e sua personalidade,
com menos atenc¢ao a sede de poder.

Uma grande parcela dos historiadores revela imenso precon-
ceito em relagao a Heliogabalo, e apenas recentemente sua memo-
ria vem sendo de certo modo resgatada com seriedade e isengao.
A titulo de exemplo, Pierre Grimal (1988, p. 296) assim se refere
ao imperador:

Elagabalo, Marco Aurélio Antonio (sic), nasceu em 204 d. C; de
origem semita, foi educado em Emesa, na Siria, e ai se tornou sa-
cerdote do Sol — qualidade que estd na origem de seu cognome,
Heliogabalo, deformado para Elagabalo (Hélio é o nome grego
do Sol). Proclamado imperador pelos soldados de Efeso em 218,
venceu o imperador reinante, Macrino. Entrou em Roma em 219.
Foi assassinado a 11 de margo de 222, depois de ter aberto Roma
a toda a espécie de orientais de baixa extragdo (grifos nossos).

Se considerarmos seu culto a uma divindade estrangeira
oriental, EI Gabal, devemos nos lembrar de que os romanos eram
um povo supersticioso e também aberto a qualquer divindade es-
trangeira que os pudesse favorecer, nao obstante Lucrécio (c. 99
a. C. — c. 55 a. C.) se insurgisse contra cultos estrangeiros e su-
persticdes importadas (BLOCH; COUSIN, 1964, p. 177-198). O
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proprio Nero, antes de Heliogabalo, introduzira em Roma o culto
a divindades orientais (OLIVEIRA, 2005, p. 92).

Quanto as relagdes familiares e também a sexualidade em
Roma, o século II da nossa era — Heliogabalo viveu no inicio do
século III - assistiu a um enfraquecimento do poder do pater
familias, que ndo tem mais o direito de vida e morte sobre seus
familiares, a0 mesmo tempo em que as mulheres ganhavam di-
reitos, inclusive patrimoniais decorrentes de sucessao (CARCO-
PING, s. d., p. 101-104). Na mesma época, ilustrada pelas vitorias
de Trajano, devido a enorme quantidade de escravos, levados aos
milhares para Roma, homens e mulheres tinham a sua disposi¢ao
escravos e escravas, ao invés de esperarem por seus respectivos
codnjuges. Surgiu o instituto do concubinato, em que o amo po-
dia conceder a liberdade a sua escrava mais querida, para com
ela conviver numa unido legalmente considerada inferior, mas a
essa altura licita, sem as amarras do casamento legitimo. Muitos
romanos, porém, de acordo com suas posses, preferiam satisfazer
seus caprichos numa espécie de harém, livres tanto do casamento
legitimo quanto do concubinato (CARCOPINO, s. d., p. 131-133).

No que concerne as vestimentas, o que os romanos abomi-
navam, a ponto de Tibério haver proibido o uso da seda, eram
as praticas orientalizantes, consideradas indignas de um cidadao
romano, nao obstante constar que Nero usava penteados nesse es-
tilo, e Caligula, por sua vez, usar roupas de seda em estilo orien-
tal, consideradas mesmo efeminadas, e coturnos ao estilo dos reis
helenisticos, o que era considerado sinal de tirania (OLIVEIRA,
2005, p. 89). Heliogabalo, portanto, nao era o primeiro a usar rou-
pas feminis em seda.

Jean Cousin (1964) faz uma men¢io no minimo curiosa a res-
peito dos Antoninos, que governaram Roma entre 96 e 192. Diz
ele, sobre Trajano, que este “nao foi adotado na intimidade do
quarto nupcial, segundo o processo imposto pela regra juridica -
Nerva era celibatario —, mas no préprio templo de Jupiter” (BLO-
CH; COUSIN, 1964, p. 250; grifos nossos). Pode-se imaginar que
o procedimento de um imperador para a adogdo de seu sucessor
possa ser mais intrigante do que se pensa.

326



Ainda no que diz respeito ao fato de Heliogabalo se prosti-
tuir, ha que se ponderar um rumor corrente sobre o préprio Caio
Julio César, de que este, na juventude, prostituiu-se a Nicomedes
da Bitinia. O acusado respondia, de forma bem-humorada, com-
parando-se a mitica rainha Semiramis - a que governara durante
dez anos como homem, no lugar de seu filho. A relagio com um
monarca oriental é a primeira de uma série de comportamentos
homossexuais dos Césares. Porém, a pratica passiva é considerada
impudicicia, falta de pudor, associada sobretudo aos tiranos. Sue-
tonio perdoa esse comportamento em Augusto e Tito, mas ndo em
relagdo a César, Caligula e Nero. Este tltimo chega a se casar com
um eunuco, de nome Esporo, o que para Suetdnio é o maximo da
degradacdo (OLIVEIRA, 2005, p. 91-92).

Essas referéncias a histéria de Roma nos fazem indagar até
que ponto o comportamento sexual de Heliogabalo de fato inco-
modava os seus contemporaneos.

O periodo em que os Severos — familia a qual pertencia He-
liogabalo — estiveram no poder (193 a 238 de nossa era) foi o mais
conturbado da histéria romana. A autoridade dos imperadores
era constantemente ameagada por revoltas, e o maior sucesso de
um imperador era justamente restabelecer a ordem. Tendo em
mira que muitas dessas revoltas partiam das préprias legides que
guardavam as fronteiras, visto que o tamanho a que chegou o Im-
pério era uma das grandes dificuldades para a manutengéo da se-
guranca, os imperadores tentavam substituir os efetivos militares
por construgoes fortificadas, visando a defesa das fronteiras do
Império. Septimio Severo, ou Sétimo Severo, pereceu junto a uma
dessas fortificacoes, em York. Com os Severos, e durante todo o
século III, desordens e ameacas ndo deixam de aumentar (GRI-
MAL, 1988, p. 33-58).

Assim, de um lado, as rebelides dos efetivos militares se suce-
diam, o que é mostrado na 6pera de Cavalli, mas por outros mo-
tivos que nao os supostos exageros do imperador; de outra parte,
ser o governante supremo do maior Império da época nao deixava
de ser um bom negoécio, apesar dos riscos, o que se revela pelos
sucessivos assassinatos, alimentados pela busca do poder.
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Talvez em funcdo das incoeréncias historicas, oriundas das
versOes fantasiosas e, sobretudo, negativas sobre a biografia de
Heliogabalo, mas também porque a 6pera barroca nao guardava
de fato nenhum compromisso com a verdade historica, a visao
sobre Heliogabalo assumiu, de um lado, a feicdo de um mito; de
outro, uma tragédia. Tornou-se um mito no sentido citado por
Edith Hall (2010, p. 340): “O que é o mito? A imagem obliqua de
uma verdade indesejada, reverberando através dos tempos”. Tra-
gédia porque inspira horror e piedade (ARISTOTELES, 1986, p.
110) designando ndo apenas um género, mas um registro emocio-
nal e uma categoria igualmente estética e ética (HALL, 2010, p. 2).

O tragico na 6pera de Cavalli ndo vem de uma unica fonte.
Heliogabalo é mostrado como um tirano voluntarioso, mima-
do e egoista, um personagem que evolui do Nero de Monteverdi
(LIncoronazione di Poppea) e antecipa o Don Giovanni (Don Juan)
de Mozart. Os trés personagens sdo dominados por um desejo
sexual insaciavel, mas Nero consegue o que quer, enquanto Don
Giovanni é punido. Por isso Heliogabalo antecipa este ultimo: ao
contrario do que ocorre nas 6peras barrocas em geral, com pou-
cas excegdes, 0 personagem nao tem a oportunidade de mostrar-
se arrependido e, assim, alcancar a redengdo, no costumeiro coro
final de reconciliagdo. No libreto usado por Francesco Cavalli, o
imperador ¢ assassinado, exatamente como na Histdria, pela guar-
da pretoriana. A diferenga entre ele e 0 Don Giovanni de Mozart é
que Heliogabalo é morto pelas pessoas que o cercavam, enquanto
que a morte de Don Giovanni tem um qué de sobrenatural, pois
ele inadvertidamente convida para a ceia o fantasma do Comen-
dador que ele mesmo havia assassinado no primeiro ato da dpera.

Também se relaciona com a tragédia grega na ligacdo entre
a morte e os lagos familiares: Heliogabalo viola Eritea, amante
de Giuliano, comandante da guarda pretoriana, e tenciona violar
também a irma deste ultimo, Flavia, que por sua vez é noiva do
primo do imperador, Alessandro. A hybris do personagem-titulo
¢, sem duvida, a causa de sua queda, da sua morte, mas deriva,
nesse libreto, de seu préprio comportamento: seu egoismo, pois
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ndo se importa se suas agoes causam sofrimento a outros; sua bus-
ca incessante por prazer para nao se sentir entediado; seu desejo
sexual insaciavel; a arrogancia de nem sequer pensar que seus atos
possam ser punidos, na medida em que ele E Jupiter - e deuses
ndo sdo punidos. Pode-se pensar, sob esse prisma, que o Helioga-
balo da dpera é a personificagdo dos monarcas absolutistas, o que
explicaria de alguma maneira a rejei¢ao da obra de Cavalli. Na
Roma antiga, considerava-se legitimo o assassinato de um gover-
nante que se revelasse um tirano. No século XVII, néo.

Mas outros personagens também tém suas hybris: a de Flavia
¢ o ciume; a de Alessandro, a inflexibilidade, posto que vestida de
virtuosa fidelidade. O erro, nesta dpera, deriva ndo da crueldade
dos deuses, mas de conversas ouvidas pela metade, pela observa-
¢do de determinados acontecimentos sob um ponto de vista dis-
torcido (como a cena em que Flavia vé Alessandro acompanhar
— e apenas acompanhar - Atilia ao Senado, ou quando ela ouve
apenas o final da fala de Alessandro a Atilia; a cena em que Ales-
sandro entende que Flavia esta cedendo a Heliogabalo, sem saber
que isso faz parte de um plano, arquitetado com Giuliano, para
matar o imperador).

Para Hall (2010, p.58), deve-se adicionar aos elementos cons-
titutivos da tragédia, na definicdo aristotélica, uma outra pala-
vra-chave além da morte e das relagdes familiares: o sofrimento.
A dor é essencialmente humana. Hall (2010, p. 69) refere que a
tragédia grega nao ¢ fatalista; antes, a desgraca é fruto de erros
(erros de julgamento, falta de prudéncia, arrogancia). O sofrimen-
to, nesta 6pera, também nao deriva do destino, da impiedade dos
deuses, mas dos atos de um personagem figurado como despético
e sem medidas. Mesmo os erros de julgamento de outros persona-
gens sdo causados pelo vildo. E claro que, no Barroco, hé outras
operas que se baseiam diretamente em mitos, como Dido e Eneas,
de Henry Purcell, ou Atys, de Jean-Baptiste Lully. Mas o drama,
nesta época, ndo se mostra estritamente vinculado as disposi¢oes
aristotélicas, e muitas vezes altera o mito original ao trazer finais
telizes, como em Orfeo ed Euridice, de Christoph Willibald Gluck,
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em que o personagem Amor devolve Euridice a Orfeu, depois de
tantas provagoes, porque “o amor tudo vence”. No caso do Elioga-
balo de Cavalli, no entanto, como ja dissemos, ndo ha final con-
ciliador. Mesmo o final feliz dos pares amorosos parece menos
brilhante, visto que a musica mantém um tom sombrio, quando o
esperado seria uma musica vibrante e alegre.

A respeito da sexualidade de Heliogabalo, sua relagdo com
Zotico passa despercebida na dpera, ndo fossem as modernas
produgdes, ainda que o fagam de modo sutil, como, no caso da
encena¢ao analisada, pelos olhares ciumentos de Zotico quando
o imperador esta entre seus efebos, ou quando Zotico se quei-
xa a Lenia sobre os excessos amorosos dos homens. A relagdo do
imperador com o auriga, que na dpera recebe o nome de Nerbu-
lone, nem sequer ¢ mencionada. Heliogabalo ¢é retratado como
um estere6tipo da masculinidade heteronormativa violenta, que
primeiro tenta seduzir a mulher, mas, se ndo consegue por meio
de artificios, é capaz de estupra-la, especialmente quando se sente
imune a qualquer punicao.

Diante da caracterizagao do personagem-titulo, as figuras
femininas da Opera representam bem a situagdo das mulheres.
Flavia tenta a todo custo defender sua honra, como mulher vir-
tuosa assediada. Eritea, por sua vez, representa a mulher deson-
rada — com a diferenga de que, na dpera, ela ndo é repudiada por
Giuliano por esse motivo, e sim porque este pensa que ela deseja
casar-se com o imperador. Desfeito esse equivoco, os dois trocam
juras de amor. Embora isso sirva a Eliogabalo como pretexto para
se livrar de Eritea, a fala de Giuliano nesse dueto com sua aman-
te mostra compreensao de que ela ndo colaborou para a perda
de sua honra, o que é uma ideia muito avancada para a época.
Outra imagem avangada para a época é a autonomia da perso-
nagem Atilia, que livremente declara seu amor por Alessandro e
tenta fazer que este lhe corresponda o afeto. Mesmo a personagem
Lenia, papel determinado para ser interpretado por um homem
travestido, reflete o drama do envelhecimento para a mulher: se
ndo tiver riqueza suficiente para “comprar o amor’, ficara sozinha.
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Essas mulheres ndo sao passivas, ndo sao joguetes na mao do des-
tino, nao se conformam com as decisées dos homens, o que se vé
também da cena em que Flavia e Eritea exigem que Giuliano tome
uma atitude. Alessandro e Giuliano, nesse sentido, mostram-se
passivos, movendo-se, quase sempre, em fun¢do das exigéncias
das personagens femininas, estas, sim, bastante ativas.

Segundo Edith Hall (2010, p. 19), a introdugéo de papéis femi-
ninos na tragédia grega, obviamente interpretados por homens, de
inicio talvez possa ter chocado os atenienses, na medida em que,
enquanto género, a tragédia estava longe de se preocupar com o
feminino, embora com o tempo possa ter evoluido nessa dire¢ao.
A esse respeito, a forma como o libreto utilizado por Cavalli apre-
senta as mulheres pode, hoje, ser considerada revolucionaria.

Os temas até aqui abordados, remetendo tanto a Histdria de
Roma quanto a biografia de Heliogabalo, em contraponto com a
historia da dpera, ou seja, seus aspectos narrativos, permitem ver
a importancia de ler as entrelinhas do texto, pois ai se revela sua
modernidade.

Cumpre ressaltar que a propria encenagio, a parte evidenciar
essas entrelinhas, também apresenta inumeras outras referéncias,
de modo a reforcar a atualidade do texto.

Nao ¢é possivel saber qual teria sido a reagcdo do publico da
época em que a Opera foi composta, visto que ndo chegou a ser en-
cenada. Hoje, porém, parte dos espectadores pode identificar suas
experiéncias pessoais com o que esta sendo representado, com a
mimese: a situagdo de cada uma das personagens femininas, em
seu ciiime, sua angustia, seus medos, suas fragilidades; a indecisao
ou a ganancia dos personagens masculinos; com o Heliogabalo
real, para aqueles que conhecem um pouco de sua histéria. O per-
sonagem Eliogabalo, por sua vez, na forma como ¢ apresentado na
opera, pode ser assimilado a muitos governantes atuais.

Todas as sutilezas do texto, aquilo que se diz sem se dizer di-
retamente, tém no visual desta encenagdo um reforco, além de
conter algumas mensagens subliminares. Algumas delas remetem
ao personagem real: a flecha de Cupido, o cetro de Eliogabalo no
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primeiro ato, sdo simbolos falicos para os quais ostensivamente se
chama a ateng¢do do espectador. Na cena em que o imperador se
senta nas escadas do cendrio, ele ergue o cetro por entre as pro-
prias pernas. Na cena em que, no alto das escadas, numa platafor-
ma que lhe serve de trono, Eliogabalo deixa o cetro cair estrondo-
samente no chdo, atingindo os pés de Zotico, apds uma negativa
que lhe causou frustragao, tanto o som do objeto caindo quanto
a reagdo de Zotico servem para atrair a atengao para essa queda.
Nesse mesmo sentido, os figurantes que representam efebos re-
metem a sexualidade do personagem real.

O ato de subir e descer escadas é, em si mesmo, simbolico. O
personagem-titulo aparece no fosso da orquestra, sobe as escadas
deste para o palco, de onde aparenta comandar a orquestra, que
principia a tocar a abertura da 6pera. O uso do fosso como espa-
¢o cénico (também pela personagem Eritea, em outro momento
da opera) é uma forma de mostrar o teatro dentro do teatro, de
reforcar a ideia de que se trata de uma representagdo. Ao mesmo
tempo, porém, demonstra subliminarmente a transformagao do
personagem real, histérico, num personagem de ficgdo.

Em seguida, o personagem ficcional continua subindo as es-
cadas, desta feita ja no préprio palco. Comandar a orquestra, subir
os degraus, sdo representagdes da ascensdo e da posicao de po-
der do personagem. No final, ao contrario, quando de sua queda
e morte por decapitacdo, sua cabeca rola escada abaixo, lancada
pela personagem Flavia Gemmira — mais uma vez chama a aten-
¢do que tenha sido uma personagem feminina a demonstrar a
queda do personagem masculino mais poderoso e tiranico.

Ha um episddio interessante no ultimo ato: apds ser rejeitado
mais uma vez por Flavia Gemmira, Eliogabalo se retira enfurecido.
Ao subir a escada, porém, leva um tropegao e cai sobre os degraus.
Nao sabemos se foi o cantor (o contratenor Franco Fagioli) quem
tropegou e caiu (por causa do manto amplo que usa no momen-
to), ou se foi escolha do diretor. No primeiro caso, pode ter sido
uma contingéncia, algo nao planejado, assim como ocorreu numa
recente encenag¢do da dpera Tosca, de Giacomo Puccini, em que
uma gatinha atravessou o palco durante a cena mais dramatica®.
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No segundo caso, todavia, se foi escolha do diretor, tanto
pode ser um indice narrativo da queda iminente do imperador,
quanto uma referéncia ao fato de que os romanos antigos eram
extremamente supersticiosos, como ja mencionamos; cair de uma
escada, para eles, era um péssimo augurio, anunciando a perda de
uma situagdo de prestigio ou mesmo a morte.

Como ja nos referimos as escadas e sua simbologia, falta dizer
que todo o cendrio é composto em linhas retas, o que nos chama a
atengdo por divergir da estética visual barroca. De um lado, pode
ser uma alusdo a propria arquitetura romana, assimilada dos gre-
gos, mas da qual se diferencia pela introdugéo do arco. No entan-
to, 0 cenario ndo possui arcos, o que nos faz pensar em outra esté-
tica que privilegia a limpeza das linhas retas: a futurista, do inicio
do século XX, que tanto serviu ao Expressionismo alemao, o que
pode ser visto no filme Metropolis (1927), de Fritz Lang, quan-
to a arquitetura nazi-fascista, que por sua vez também absorve
elementos da pureza arquitetdnica da Antiguidade classica. Nesse
sentido, somos impelidos a associar a arquitetura nazi-fascista a
esses regimes autoritarios e sua apologia a pureza racial, que en-
volvia, além de um nacionalismo xenéfobo, a elimina¢ido nao s6
de racas consideradas inferiores, mas também de homossexuais,
pessoas com deformidades fisicas e doentes mentais. O que o ce-
ndrio nos sugere é uma sutil ponte entre periodos da Historia: a
Roma antiga, o absolutismo mondrquico entre os séculos XVI e
meados do XVIII, os regimes autoritarios do inicio do século XX,
cada qual com seus governantes desp6ticos em maior ou menor
grau, e sua xenofobia velada ou escancarada.

As linhas retas do cenario se repetem no figurino. As roupas
de Eliogabalo sdo suntuosas e coloridas, contrastando com a cor
cinza das vestimentas da guarda pretoriana e do personagem Giu-
liano. Contrastam também com as roupas das personagens Ales-
sandro e Flavia Gemmira. Esse contraste pode sugerir a oposi¢ao
entre a personalidade e o comportamento de Eliogabalo, ostensi-
vamente sensual e voluntarioso, e as figuras dos guardas pretoria-
nos, de Alexandre Severo e Flavia Gemmira. O cinza dos unifor-
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mes da guarda pretoriana, bem como o azul e branco das vestes
dos personagens Alexandre e Flavia, parecem sugerir a virtude ro-
mana, a austeridade de Roma, ideia que se refor¢a pela insisténcia
de Flavia Gemmira em afirmar sua virtude e honestidade.

Quando Eliogabalo e Lénia se vestem de branco, para o ban-
quete, isso pode corroborar o desejo de aparentar inocéncia, de
acordo com o contexto do libreto, mas também pode ser um indi-
ce da queda iminente do imperador, ndo apenas pela supersti¢ao
romana, como também pelo fato de que, na tradigao oriental, ou
ao menos nas tradi¢des coreana e japonesa, o branco representa
luto. Sob esse prisma, cumpre lembrar que o Heliogabalo real era
considerado estrangeiro, oriental, por ter nascido na Siria. A des-
peito dessas consideragoes, o branco das roupas dos personagens,
na cena do banquete, contrasta com o vermelho sdlido da comi-
da sobre a mesa — um intenso vermelho-sangue, opondo a ilusao
de inocéncia aos reais desejos passionais do imperador. O que o
branco busca esconder, o vermelho revela.

O figurino da personagem Lenia ostenta a mesma suntuosi-
dade e riqueza, embora com menos cores, comparada com as rou-
pas de Eliogabalo. Essa suntuosidade era tipica do periodo barro-
co, mas também ¢ caracteristica da representacao da nobreza no
teatro kabuki - novamente um elemento oriental. Sob o mesmo
enfoque, a modelagem das roupas de Eliogabalo e de Lenia lem-
bra a dos quimonos - outra referéncia oriental.

O mesmo se pode dizer das roupas das mulheres na cena do
Senado. Embora a cor cinza contraste com o colorido da roupa de
Eliogabalo, as roupas das figuras femininas remetem as dos dervi-
xes, praticantes do islamismo sufista, que prega uma vida de aus-
teridade e pobreza. Nao cremos que a referéncia seja a austeridade
romana, muito menos a pobreza, ja que os personagens perten-
cem as classes mais ricas de Roma, e sim a origem do sufismo, que
na antiguidade persa era uma seita de carater hedonista segundo a
qual se pode alcancar o éxtase espiritual por meio do prazer fisico.
Essa associa¢ao com os dervixes é refor¢ada pela coreografia, que
imita o rodopio desses ascetas'®.
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Nerbulone, o condutor da quadriga do imperador, e o per-
sonagem Zotico usam roupas que lembram, ao mesmo tempo,
figuras fitness e personagens de sexo sadomasoquista. O Zotico
real era de fato um atleta, o segundo nos afetos de Heliogabalo.
O amante preferido era o auriga, a quem Heliogabalo se referia
como o marido da imperatriz (grifo nosso).

Apesar dessas referéncias orientais, as linhas retas do figurino,
a exemplo do que se disse a respeito do cenario, também reme-
tem ao futurismo. Neste caso, porém, a sugestdo parece dirigir-
se ao futurismo dos anos 1950 e 1960, época da corrida espacial,
haja vista que a modelagem lembra os figurinos de séries de ficgao
cientifica desse periodo.

Do ponto de vista do figurino e suas referéncias, a persona-
gem Eritea ¢ quase uma incdgnita. Sua roupa ¢ totalmente branca,
mas um tanto transparente; no inicio, ela usa um colar grosso,
que mais se assemelha a uma coleira, mas que ela retira ao can-
tar os versos “Esse vento ligeiro despregou as velas do meu navio
apenas para me trair? Vai, César Augusto, e leva estes despojos
inocentes ao Capitélio”, no final do primeiro ato, numa referéncia
ao fato de Eliogabalo a ter violado e depois abandonado; o colar,
entdo, poderia ser a representacdo da sua inocéncia perdida. O ato
de, simbolicamente, atirar o colar para Eliogabalo (que ndo esta
presente na cena) para que este o leve ao Capitdlio significaria,
de certa forma, o jugo do Estado (representado pelo imperador e
pelo Capitdlio) sobre as mulheres. Essa cena fecha circularmente
o primeiro ato, que comega com a entrada de Eliogabalo pelo fos-
so da orquestra, e termina nesse mesmo lugar, com Eritea langan-
do o colar ao chao.

O cenario e o figurino, dessa forma, fazem uma ponte entre
varios periodos histéricos — o passado remoto: a Roma antiga; o
Barroco, quando a 6pera foi composta; o passado mais recente, do
século XX aos nossos dias-, e também entre o oriente e o ociden-
te, o exotico e distante em contraponto com o que nos estd mais
préximo. Os aspectos visuais desta encenagdo, portanto, refletem
a nosso ver a intenc¢do de trazer, para perto do espectador, o que
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esta distante no tempo e no espago, e desse modo evidenciar o
quanto essa 6pera tem de moderno e atual.

E uma obra que apresenta personagens femininas fortes, em
toda a dimensdo de suas respectivas tragédias, mesmo Lenia, ja
destinada a ser representada por um homem. Todas elas, cada
qual a seu modo, refletem a condigao da mulher sob o jugo mas-
culino: a que sofre assédio e se sente ameagada; a que ja sofreu
violéncia e, apesar de vitima inocente, precisa lutar para recon-
quistar espaco em seu meio; a jovem cheia de energia e iniciativa
que, mesmo rejeitada, segue adiante; a velha, que sente ndo mais
ser atraente, a ndo ser por sua riqueza. Ha que se ter em conta,
nesse passo, que todas essas relagdes sao mostradas como depen-
dentes do homem, ou como resultantes da agdo masculina. Afinal,
o libreto da opera foi escrito no século XVII. No entanto, ¢ de se
perguntar em que mudou a situagdo das mulheres ainda neste co-
me¢o do século XXI.

As personagens masculinas, a nosso ver, refletem persona-
lidades frageis, sem iniciativa, temerosas de comprometer sua
honra e de, voltando-se contra o poder estabelecido, serem acu-
sados de trai¢do. No ultimo ato, apos se opor ao plano de Eri-
tea, Flavia e Giuliano para matar o imperador, o personagem
Alessandro chega a afirmar que prefere ceder Flavia a Eliogabalo
para nao trair o soberano. Notavel, também nesta passagem, a
indignagdo da personagem feminina, que nao é um objeto para
ser cedida, e questiona: “E assim que me ama Alessandro?”. Sob
esse prisma, a despeito de ser o vildo da histéria, o personagem-
titulo domina a cena. Embora suas a¢oes sejam indignas, fruto
de seu egocentrismo exacerbado, enquanto personagem é a figu-
ra masculina mais forte em cena.

CONSIDERACOES FINAIS
Neste momento em que ideias e politicas conservadoras ame-

acam liberdades e garantias individuais, a0 mesmo tempo em que
deixam de promover o acolhimento e a inclusdo social, escolher
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produzir novamente o Eliogabalo de Cavalli ¢ uma forma de re-
sisténcia. Explicitando essa asser¢do: o personagem real era visto
como estrangeiro (xenofobia) e inferior (oriental, por ter nascido
na Siria); introduziu o culto a um outro deus (intolerancia religio-
sa), e sua sexualidade nao atendia aos padroes da virtude romana,
entendida essa palavra segundo sua etimologia, ou seja, como a
“qualidade de ser um homem (vir)” (GRIMAL, 1988, p. 67 e 68).
O personagem da dpera é um tirano cruel, infantil, mimado, vo-
luntarioso, sexualmente insaciavel, que oprime especialmente as
mulheres (a mulher em face ndo apenas do masculino, mas tam-
bém do Estado), e acredita poder permanecer impune.

E preciso saber ler nas entrelinhas para compreender tanto
Eliogabalo quanto Heliogabalo. O personagem da épera, por in-
fluéncia dos preconceitos histdricos ainda predominantes na épo-
ca de sua composigdo, é retratado como um devasso, um perverti-
do. No entanto, as escolhas do diretor artistico promovem, ainda
que de maneira sutil, um certo resgate da figura historica, ou ao
menos oferecem uma abertura para a reflexdo.

Muitos diretores tém lancado um novo olhar sobre os tex-
tos dos libretos. Estes, ainda que ndo tratem de mitos classicos,
na acepgao estrita do termo, lidam com temas universais: amor,
sofrimento, morte, redencdo, relagdes politicas, tudo que reflete
a acdo humana no mundo. Dai vem a sua modernidade, a sua
perene atualidade, a sua poténcia politica, ou seja, a capacidade
de influenciar o espectador, ainda que subliminarmente. Quanto
a isso, citamos a explicagdo do cantor e bailarino Vincenzo Ca-
pezzuto para o nome de seu ensemble, Soqquadro Italiano: “So-
qquadro é a tinica palavra em italiano a usar dois ‘QQ’; significa
turbilhdo, virar as coisas de cabega para baixo, mas para nds [do
grupo] significa olhar as coisas por um outro angulo, de uma ma-
neira diferente, usando todos os elementos que compdem nosso
background que possam servir para expressar uma ideia”"’.
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As modernas encenagdes de dperas barrocas tém chamado
atengdo devido a varios fatores, sobre os quais ja discorremos no
inicio deste trabalho. Todavia, destacamos, mais uma vez, as pos-
sibilidades de interpretagdo de varios libretos, carregados de am-
biguidades que permitem aos diretores artisticos lancar um novo
olhar, por exemplo, sobre a sexualidade e suas expressdes.

Por outro lado, notamos um relativo exaurimento das dperas
romanticas, repetidas a exaustdo sempre com as mesmas formu-
las. Neste ponto, poderiamos discorrer sobre enredos que mos-
tram dramas individuais, o drama burgués e a moral vitoriana,
contrapondo-os a universalidade do mito; sobre as excegdes, es-
pecialmente Wagner, Verdi e Puccini; sobre o verismo do final do
século XIX; mas tudo isso ultrapassaria nao s6 os limites como a
finalidade desta analise.

Grande parte do crescente interesse pela 6pera barroca, en-
tre o final do século XX e estas primeiras décadas do século XXI,
além das caracteristicas intrinsecas dos libretos e da propria mu-
sica, decorre da qualidade técnica alcangada pela voz de contrate-
nor, por sua inerente ambiguidade entre o masculino e o feminino
- ¢ uma voz muitas vezes chamada de andrdgina, por se situar
no limiar entre os dois extremos, ou, antes, ndo pertencer a ne-
nhum dos dois —, por resgatar ndo apenas a figura do castrato,
mas também seu repertorio, que durante cerca de dois séculos se
transferiu para vozes femininas. Temos novamente homens can-
tando papéis masculinos compostos num registro muito agudo da
voz, mas igualmente interpretando papéis femininos travestidos,
eis que, em muitas cidades europeias, na época barroca, mulheres
eram impedidas de se apresentar nos palcos, especialmente na Ita-
lia. E o que vemos, por exemplo, na encenagio de 2012 da 6pera
Artaserse, de Leonardo Vinci, ou em Catone in Utica, também de
Vinci, encenada em 2015. Em ambas as encenagoes, todos os per-
sonagens sao interpretados por homens'®.

Sob todos os angulos pelos quais se analise a encenagdo de
Eliogabalo por Thomas Jolly, que usa uma extensa bagagem histo-
rico-cultural para compor sua visdo da dpera — seu sogquadro -,
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ressalta a atualidade de uma obra tdo complexa quanto seu pro-
prio personagem principal. Nas palavras" de Franco Fagioli, in-
térprete do personagem-titulo, “Heliogabalo nao era aceito pelos
romanos. Ele era diferente, e por isso o mataram. Mas, ainda hoje,
o0 que nds continuamos fazendo as pessoas que vemos como ‘dife-
rentes’? [...] Por isso, para mim, Eliogabalo é tao atual”.
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RE AUDI, AVEC MARIE-NICOLE LEMIEUX/DELPHINE GALOU, PHILIPPE JAROUSSKY) LE
14 MARS 2011. Disponivel em: <http://wanderer.blog.lemonde.fr/2011/03/16/theatre-
des-champs-elysees-14-mars-2011-orlando-furioso-de-avivaldi-dirmus-jean-christophe-s-
pinosi-ms-en-scene-pierre-audi-avec-marie-nicole-lemieuxdelphine-galou-philippe-jarous-
sky/> Acesso em: 22 fev 2018.

5 A titulo de ilustragdo sobre as habilidades vocais que mencionamos: FAGIOLI, Franco. Leo-
nardo Vinci: “Quell’amor che poco accende” (Catone in Utica). Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=vEYpGXNPT7w> Acesso em: 22 fev 2018.

Aproveitamos para trazer ainda outro exemplo, que exige extremo virtuosismo do intérpre-
te: FRANCO FAGIOLI I CRUDE FURIE I HANDEL (LIVE). Disponivel em: <https://www.you-
tube.com/watch?v=-htQtacpBsU> Acesso em: 22 fev 2018.

6 Fala do maestro francés Jean-Claude Malgoire a respeito da simbologia das vozes agudas na
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7 Como a 6pera original ndo foi encenada, ndo ha publicagdes que contenham, juntos, o li-
breto e a partitura. Localizamos apenas o libreto de Aurelio Aureli, em tudo muito diferente
do texto usado por Francesco Cavalli. Em: CAVALLI, Francesco. Eliogabalo. Ducale Music.
Direction: Roberto Solci. n. 2. Libretiste: Aurelio Aureli. Opera Baroque, 2006. Disponivel em:
<https://operabaroque.fr/CAVALLI_ELIOGABALO.htm> Acesso em: 22 fev 2018
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8 Pur ti miro: JAROUSSKY, Philippe. L'incoronazione di Poppea “Pur ti miro, Pur ti godo”.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=_isLOE-4TsQ> Acesso em 22 fev 2018.

° Opera completa em video: CAVALLI, Francesco. Eliogabalo by Alarcon. Disponivel em: <ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=yQZUkzdgHSM&t=399s> Acesso em 22 fev 2018

10 Nao encontramos o libreto original, de autoria andnima; as referéncias ao enredo, que
aqui traduzimos, podem ser conferidas em: CAVALLI, Francesco. Eliogabalo. Ducale Music.
Direction: Roberto Solci. n. 2. Libretiste: Aurelio Aureli. Opera Baroque, 2006. Disponivel em:
<https://operabaroque.fr/CAVALLI_ELIOGABALO.htm> Acesso em: 22 fev 2018.

" Ficha técnica online: CAVALLI, Francesco. Eliogabalo. Opera de Paris. Palais Garnier - from
14 September to 15 October 2016. Disponivel em: <https://www.operadeparis.fr/en/sea-
son-16-17/opera/eliogabalo> Acesso em: 22 fev 2018.

12 Historico das encenagdes e outros detalhes podem ser conferidos em: BRENAC, Jean Clau-
de. Le magazine de I'opéra baroque: Eliogabalo. 2006. Disponivel em: <http://jean-claude.
brenac.pagesperso-orange.fr/CAVALLI_ELIOGABALO.htm>. Acesso em: 24 set. 2018.

3 Breve biografia em: WIKIPEDIA, Zotico. Disponivel em: <https://it.wikipedia.org/wiki/
Zotico> Acesso em: 12 novembro 2017.

14 Sobre Heliogabalo: WIKIPEDIA. Heliogabalo. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/
wiki/Heliogabalo> Acesso em: 22 fev 2018.

15 Noticia, fotos e video da gatinha Cesarina disponiveis em: A CATANE LE CHAT NETAIT PAS
DANS LA GORGE DE TOSCA. Disponivel em: <https://www.forumopera.com/breve/a-cata-
ne-le-chat-netait-pas-dans-la-gorge-de-tosca e https://www.youtube.com/watch?time_con-
tinue=5&v=zmRrwU5Cw_E> Acesso em 22 fev 2018.

16 MARQUES, Vitor. Sufi - Dervishe - Rodopios impressionantes! Uma das coisas mais
exoticas que vimos na Turquia. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=H-
QuH5r5nScw> Acesso em 22 fev 2018 2017.

17 Entrevista concedida a uma revista turca, disponivel também em inglés na pagina: BIR
HAFTA BOYU DUNYANIN EN IYI CAZCILARIYLA AYNI GEMIDEYDI. [Entrevista concedi-
da por Vincenzo Capezzuto a uma revista turca] Disponivel em: <https://www.cazkolik.
com/PopulerGundem5/106434 /LeylaDiana_Roportaji_Altotenorkontralto_sesiyle_Vi.html>
Acesso em: 22 fev 2018 2017.

'8 Artaserse, de Leonardo Vinci em: VINCI: VINCI-ARTASERSE — CORO: GIUSTO RE, LA
PERSIA ADORA. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=xSJLXomUTC4>
Acesso em 22 fev 2018.

Catone in Utica, também de Vinci em: CHENEZ, Ray; YI, Vince. Leonardo Vinci - Catone
in Utica: Marzia & Emilia. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=qfogR-
08vPHA> Acesso em: 07 dezembro 2017.

19 Entrevista em: CAVALLI, Francesco. Trailer of Francesco Cavalli’s baroque opera Elio-
gabalo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=d80clr40C4Q> Acesso em: 22
fev 2018.
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CONSUMO, RELIGIAO E
TRANSEXUALIDADE:
AS ENCRUZILHADAS DA UMBANDA

Luis GUSTAVO MENDES DA SiLvaA'
HerTz WENDEL DE CAMARGO?

A partir de duas metodologias de investigacao cientifica, a
observagdo participante — realizada em trés terreiros de Umban-
da na cidade de Curitiba, PR - e da pesquisa participante — em
andamento, no Terreiro de Umbanda Vové Benta, atualmente o
segundo maior terreiro de Umbanda de Curitiba — ambas inicia-
das em agosto de 2016, apresentamos a religido como campo de
grande importancia cultural e rico em possibilidades dialégicas
com a comunicagao.

[...] As religides afro-brasileiras sdo uma das chaves da cultura
popular brasileira, podendo-se constatar sua presenca marcante
nos mais diversos campos de nossa civiliza¢do, incluindo lite-
ratura, musica, cinema, teatro, danca, carnaval, lutas marciais,
culinaria, estética, moralidade, pensamento e vises de mundo.
Dificil pensar o Brasil sem recorrer a Umbanda e ao candomblé
e seus congéneres (PRANDI, 2014, p. 7).

Do mesmo modo que outras religides, a Umbanda é um feno-
meno cultural inserido em uma sociedade do consumo. Ao abor-

1 Graduado em Filosofia pelo Centro Universitario Salesiano Sdo Paulo (2010). Professor de
Filosofia na Educagdo Basica - rede publica e privada. Assessor Pedagégico do SAE Digital.
E-mail: Igmendes@live.com

2 Doutor em Estudos das Linguagem. Professor dos cursos de Comunicagdo da UFPR e do
PPGCOM-UFPR. Lider do grupo ECCOS - Estudos em Comunicag¢do, Consumo e Sociedade.
Coordenado do SINAPSE - Laboratério de Midia, Consumo e Cultura (Curso de Publicidade
UFPR). E-mail: hertzwendel@gmail.com
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darmos a religido como campo de pesquisa, ndo podemos esquecer
que esta inserida em um mercado religioso onde as disputas por
fiéis acontece em diversos niveis: entre terreiros umbandistas, entre
a Umbanda e o candomblé, entre a Umbanda e as religides hege-
monicas (catélica e pentecostais), entre a Umbanda e o kardecismo.

O mercado religioso onde se localiza a Umbanda dialoga com
o popular — baseado em “[...] experiéncias, prazeres, memorias
e tradi¢des do povo” (HALL, 2003, p. 322) - e em permanente
processo criativo — de releituras, reinvengdes, dialogismos, inter-
textos, iconofagias. Conceitualmente, este ensaio acrescenta mais
um trago ao quadro dos estudos sobre o consumo, pois é este o
principal agenciador de trocas simbolicas em nossa cultura mo-
derno-industrial-capitalistica, operando a circula¢ao de imagens
e a composi¢do de imaginarios. “O consumo assume lugar pri-
mordial como estruturador dos valores e praticas que regulam
relagdes sociais, que constroem identidades e definem mapas cul-
turais” (ROCHA, 2005, p. 124). Como todas religides, é impossi-
vel dissociarmos a Umbanda e o atual sistema de consumo e suas
narrativas — marketing, relagdes publicas, design, assessoria de
comunicagdo, publicidade, midia. Neste aspecto, as relagdes entre
Umbanda, mercado religioso e consumo sdo muito claras. Para
Rocha (2010), a principal necessidade que o consumo atende é a
do simbdlico, portanto, a Umbanda atende ampla e diretamente
uma gama de necessidades simbdlicas, entre elas a necessidade de
espiritualidade, transcendéncia, experiéncia estética, contato com
as subjetividades, a troca de diferentes afetos, a caridade, projetos
sociais, bem-estar pessoal. Resta-nos compreender como é o pro-
cesso de consumo da Umbanda.

Os sentidos da Umbanda sdo movimentados da religido
para as pessoas por meio do ritual e para participar do ritual
nao ha outra forma que levar o corpo para a experiéncia estética
da gira. Segundo Pross (1971), o corpo ¢ classificado como mi-
dia primaria, ao passo que emissor e receptor nao necessitam de
aparatos para se comunicarem. A comunicag¢do entre realidade
e imagindrio na Umbanda se da por meio dos corpos da corren-
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te (conjunto de médiuns participantes da gira) e da assisténcia
(conjunto de pessoas que buscam os “servi¢os” da Umbanda, o
publico). De qualquer maneira, o fendmeno da incorporagdo
meditnica se da por meio de um corpo que entra em contato
com outro corpo por meio de passes energéticos, curas, cirur-
gias espirituais, lugares de fala, discursos, a dimenséao visual da
musica (a dancga, o gesto, o movimento). A midia da Umbanda
- no sentido de interface, linguagem, mediacéo, semiose — é o ri-
tual chamado de gira. A gira, basicamente, é um movimento que
os médiuns incorporados de energias, espiritos ou arquétipos
miticos realizam de forma circular e no sentido anti-horario, ou
seja, a gira acontece da direita para a esquerda, um movimento
ao mesmo tempo mitico (o tempo magico circular, sem come-
¢o nem fim) e desconstrutor, um movimento que contraria, tira
as coisas do lugar, expansivo, de desenredamento. A Umbanda
acontece por meio dos corpos, das incorporagdes, possessoes,
transes, pela mediagdo da mediunidade.

SOBRE A UMBANDA

Conforme Concone (1987), a Umbanda é uma recente reli-
gido brasileira caracterizada pelo sincretismo de origens negras
(macumba, candomblé), ocidentais (kardecismo, catolicismo)
e de culturas indigenas. Recentemente, ao visitar e observar os
principais terreiros de Umbanda de Curitiba, especialmente o
nosso campo de pesquisa, o Terreiro de Umbanda Vovd Benta,
verificamos que a natureza multicultural dessa religido é viva, ou
seja, continua a se aproximar e absorver elementos filosoficos e
estéticos de outras matrizes religiosas, em especial o hinduismo,
que se mostra igualmente sincrético e apresenta conceitos como
reencarnac¢ao, chakras e praticas meditativas, assimilados nos ri-
tuais do terreiro. Para Ortiz (1991, p. 119), a Umbanda é “[...] uma
sintese do pensamento religioso brasileiro, no qual elementos
negros, brancos e indios (visto através da ideologia branca e de
classe), integram o universo da religiao.” Com algumas controvér-

345



sias entre diferentes autores, a versdo mais aceita para a palavra
“Umbanda” ¢ sua origem banta que, de maneira geral, designa o
“sacerdote que trabalha para a cura” (MATTA E SILVA, 1996).

Do catolicismo, alguns santos sdo identificados com os ori-
xas, deuses herdados da mitologia ioruba trazida para as Amé-
ricas com os negros de origem na Africa Ocidental, originando
o Candomblé, no Brasil, e a Santeria, em Cuba (PRANDI, 2001).
Os orixas representam as forcas da natureza e, em ultima andlise,
arquétipos do inconsciente coletivo. A proximidade com o Kar-
decismo e o candomblé se da na incorporagao de entidades como
comunicagido entre a realidade e o sobrenatural. No Candomblé,
as entidades sdo os orixds e no Kardecismo espiritos de pessoas
desencarnadas. Por descender da cultura banta, presente em pai-
ses da regido central da Africa, na Umbanda os espiritos ances-
trais (pretos velhos) ou guerreiros e curandeiros (caboclos) sdo
cultuados e, estes ultimos, incorporados com a energia dos orixas.
Muitos dos espiritos possuem uma identidade social: caboclas,
boiadeiros, marinheiros, ciganos, baianos.

O pantedo de entidades umbandistas é vasto e muitas destas
sao identificadas por nomes, representam guias espirituais de pais
e maes de santos, e acabam por identificar os terreiros tais como
os terreiros Vové Benta, Pai Maneco, Pai Tomds, Tio Antonio, Vo
Benedita, Caboclo Tupinamba, Caboclo Sete Cachoeiras, Cabocla
Jurema, Caboclo Rompe Mata e Chico Baiano, todos localizados
em Curitiba. Neste sentido, o papel social da Umbanda comega
pela identificagdo de seus seguidores com a casa que os acolhe
regidas por entidades espirituais que direcionam politicas, formas
de relacionamento, direcionamento e preceitos que criam um tipo
de assinatura espiritual, ou seja, nenhuma casa de Umbanda -
apesar dos principios semelhantes - ¢ exatamente igual as demais.
Tudo isso gera empatia, diversidade e identificagdao com o terreiro
por parte da assisténcia (nome dado ao publico que busca a Um-
banda para solu¢des de problemas de diferentes ordens).

A sintaxe da Umbanda nao é composta somente de palavras
(em discursos, oragoes e letras das cangdes), mas sim pelo con-
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junto no qual incluem-se ritos e objetos carregados de simbolo-
gias, o sincretismo com outras religides, a danga dos corpos como
expressdo viva da espiritualidade, o chamado ancestral dos ata-
baques, as manifestacdes e falas de caboclos e caboclas, pretas e
pretos velhos, exus; e se completa com a participa¢do da assistén-
cia (o publico consulente) que busca a cura fisica, espiritual ou a
solucao de problemas de ordem pessoal ou de praticas cotidianas
da vida em sociedade. Cada gira (nome dado ao culto na Umban-
da) encena, compacta e complexamente, a historia, os dramas, os
conflitos de classes, os anseios e o imaginario brasileiros, inscrita
em luz, som e movimento sobre os corpos-midia dos médiuns.

Segundo Negrao (1993, p. 113), a padronizac¢ao de ritos e os
primeiros passos de institucionalizagdo da Umbanda acontece-
ram no inicio da década de 1920 no Rio de Janeiro, quando karde-
cistas de classe média, atraidos pelos espiritos de pretos-velhos e
caboclos, incorporados nos terreiros de macumba cariocas, aden-
traram e assumiram sua lideranga. Nascida na capital do Brasil, a
Umbanda espalhou-se pelo pais, principalmente Sao Paulo, Rio
Grande do Sul e Parana. O Censo Demografico Brasileiro 2010,
em comparagao ao senso do ano 2000, mantém o Rio Grande do
Sul como o estado com maior nimero de autodenominados um-
bandistas do pais (34,45%), seguido de Sao Paulo (25,42%) e Rio
de Janeiro (22%). Em relagdo ao Censo 2000, o Parana teve um
aumento de 35,83% da populagdo que se autodeclara umbandis-
ta. As regides com mais seguidores da Umbanda sdo a Sudeste
(51,27%) e a Sul (38,37%), que juntas somam 89,64% dos autode-
nominados umbandistas no Brasil, dado que derruba o principal
preconceito do senso comum que ¢ associar essa religido aos esta-
dos do Nordeste.

TABELA 1 - PARTICIPACAO DA UMBANDA NO BRASIL

Religido Autodenominada Participagdo (%)
Catolica Apostolica Romana 64,6
Evangélicas 44,3
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Espirita 2,0
Umbanda e Candomblé 0,3
FONTE: Censo 2010

Os Estados que tiveram um crescimento de mais de 100% do
nimero de seguidores da Umbanda, comparagdo entre os cen-
sos 2000 e 2010, foram Roraima (176,32%), Amapa (153,00%) e
Santa Catarina (106,10%). Além desses, outros Estados que tam-
bém apresentaram aumento foram Sergipe (95,29%), Amazonas
(70,12%), Ceara (46,17%), Parana (35,83%), Sao Paulo (30,88%),
Rio Grande do Sul (25,13%), Para (24,02%), Maranhao (22,80%),
Piaui (15,85%), Mato Grosso (13,88%), Distrito Federal (8,47%) e
Rondénia (2,82%). Curiosamente, o Rio de Janeiro, estado onde
surgiu a Umbanda, passou de 32,02% (em 2000) para 22% em 2010.

Os dados coletados pelo Censo 2010 apontam que a Umban-
da ndo possui representa¢ao na zona rural e que esta exclusiva-
mente presente nos centros urbanos (0,4% da populagao brasilei-
ra), sendo 32 anos a idade média dos umbandistas. Outro dado
que chama a atengdo é que o Espiritismo (31,5%) e a Umbanda
(12,9%) sao as religides com maior numero de pessoas com en-
sino superior completo. Por ser uma religido recente, a Umbanda
esta engatinhando se comparada as religides tradicionais do pais
(sdo mais de 405 mil pessoas autointituladas umbandistas no Bra-
sil). Fundada em novembro de 1908, a Umbanda, além de nova
é cercada de preconceitos que influenciam nesses indices, pois
muitos umbandistas podem ter informado para o censo que eram
catolicos ou espiritas.

O CORPO NA UMBANDA:
ENCONTROS ENTRE O SAGRADO E PROFANO

O corpo na Umbanda ¢ um elemento atravessado por sen-
tidos naturais e culturais. A biologia ensinou que os seres vivos
possuem uma origem dual, a comegar por sua constituicdo orga-
nica composta por cadeias (bindrias) de carbono. Os seres pluri-
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celulares, na reprodugdo sexuada, nascem da integragdo de dois
gametas — masculino e feminino - onde cada um contém metade
das informacoes genéticas para a composi¢do de um novo ser. Na
reproducao assexuada, os seres unicelulares dividem-se, originan-
do dois novos seres, e cada um originando dois outros, sucessiva
e infinitamente, enquanto houver condi¢des. No universo vivo da
natureza, esse é o movimento dinamico e alternado entre unidade
e divisdo, que nega a principal for¢a oponente da vida: a morte.
Curiosamente, o terreiro ¢ um espago em que a vida e a morte
se encontram harmonicamente, assim como outras oposigoes tais
como a distin¢ao de classes, o bem e o mal, a luz e as trevas, o
fisico e o metafisico, o masculino e o feminino. Na cultura banta,
a kalunga é o nome do rio que divide o mundo dos vivos e dos
mortos. Na Umbanda, calunga é o nome do espago do entremeio,
que promove o encontro entre a vida e a morte, o cemitério. O
terreiro de Umbanda e o fluxo atemporal da gira sao a alegoria do
rio mitico que divide os mundos dos vivos e dos mortos, no en-
tanto, é o corpo meditnico o lugar onde essas forgas se resolvem
ou se complementam: no corpo fisico podem habitar diferentes
espiritos, personalidades, deuses, entidades.

A biologia constitui a primeira realidade do homem. Ciente
da morte inevitavel, o ser humano cria uma segunda realidade
em que pode ser imortal, selando definitivamente sua esséncia
bindria: sobrevive como filho da fecunda relagdo entre a realida-
de (biolégica) e o imaginario (cultural). Em relagdo a realidade
primeira, para Morin (1997, p. 80), o imagindrio ¢ uma estrutura
antagonica e complementar sem a qual ndo haveria o real para o
homem ou nem mesmo a realidade humana. A cultura constitui
“uma espécie de sistema neurovegetativo que irriga, segundo seus
entrelacamentos, a vida real de imaginario, e o imaginario de vida
real” (MORIN, 1997, p. 81).

A partir do surgimento da consciéncia, o homem promove
seu éxodo do mundo natural em dire¢do a cultura, desenvolven-
do a razdo e a linguagem para transmitir o pensamento para os
membros do grupo, deixando de “[...] depender exclusivamente
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do arbitrio das intempéries do clima e do meio ambiente (tor-
nando-se independente dos deuses)” (PEREIRA, CAMARGO E
STECZ, 2016, p. 16), fugindo do paraiso para constituir a cultura.
Em outros termos, a humanidade cria seus prdoprios espagos, sem-
pre preenchidos de racionalidade. Afastando-se cada vez mais de
suas origens, 0 homem se torna profano - palavra de origem lati-
na que significa “[...] aquilo/aquele que esta fora do lugar sagrado”
(Idem, p. 17).

O sagrado, portanto, passa a ter um sentido de oposic¢do a cul-
tura, pois representa a volta as origens naturais, a inconsciéncia,
as sombras, ao irracional. O sagrado representa um espago/tempo
em que o homem precisa dar vazao a seus instintos, a suas intui-
¢oes, fantasmagorias, percep¢oes insensatas, permitir-se invadir
(entheos, raiz das palavras entusiasmo e entidade, e significa ser
invadido por deuses) por ideias que vao além do profano cotidia-
no de nossas vidas. Os ambientes de culto e arte funcionam como
pontos de fuga de toda essa racionalidade profana. O mundo do
sagrado é um mundo de percepg¢des agucadas, sensagdes intensas,
experiéncias memoraveis — o espago da aisthesis. Neste ponto, o
sagrado e a estética se esbarram, pois ¢ a estética uma técnica para
operar com os elementos do sagrado, pois “[...] o sagrado e o esté-
tico provém da mesma origem obscura e confusa do comego dos
tempos — quando os afetos orientavam o pensamento” (PEREIRA,
CAMARGO E STECZ, 2016, p. 18).

Em nossa cultura profana, o sagrado passa a ser permitido,
mas contido em lugares especiais (templos, igrejas, terreiros), em
um tempo determinado e a partir de regras, leis e rituais especi-
ficos, tanto que, se o sagrado se manifesta em locais publicos, a
cultura corre o risco de ser subvertida. Para Galimberti (2012), o
sagrado ¢é o lugar do indiferenciado, onde o bem e o mal, o justo
e o injusto, o bendito e o maldito se confundem, espago do que
a humanidade se emancipou, mas sem poder suprimir o fundo
enigmatico e obscuro do qual, por medo, o homem tende a se
afastar e, a0 mesmo tempo, ¢ atraido para suas origens.
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O sagrado refere-se ao mundo estético da sensibilidade insen-
sata que os humanos entendem como alheio a razio e, por isso
mesmo o temem, a0 mesmo tempo em que sio atraidos para ele,
como quem se vé magnetizado pela origem de sua propria cria-
¢0. [...] os elementos ditos sagrados, da maioria das religides,
tém por fungdo precipua gerir as relagdes conflitantes que fre-
quentemente ocorrem entre o plano estético e o plano légico da
cultura (PEREIRA, CAMARGO E STECZ, 2016, p. 19)

O mito é um sistema formado pelo conjunto equilibrado en-
tre narrativa, ritual, totem, tempo e magia, um sistema mitico
(CAMARGO, 2013). Esse conjunto, ou partes dele, se manifesta
na cultura em diferentes espagos, tempos, suportes, linguagens,
géneros, discursos, narrativas. O mito nao ¢ apenas uma narrativa
antiga, ancestral, pois se manifesta de diferentes formas na cultu-
ra, sendo as narrativas midiaticas um dos espagos de consumo e
reatualizacdo dos mitos. No entanto, entendemos que existe uma
aderéncia natural entre mito e rituais religiosos, a estética e o sa-
grado, a linguagem e o imagindrio, especialmente nos cultos da
Umbanda. Cada culto observado no Terreiro Vové Benta, compoe
diferentes narrativas em torno de deuses, entidades, elementos da
natureza. Pois, é “[...] pela narragdo que se constroem os mitos
e com eles a memoria dos homens. E ndo ha como se construir
a memoria sem uma linguagem que a expresse” (COUTINHO,
2003, p. 27).

O terreiro observado promove o consumo ritual de narrativas
que sdo rememoradas, renovadas e experimentadas semanalmen-
te por médiuns e assisténcia. Segundo Peirano (2003), o ritual é
também caracterizado pela sequéncia ordenada e padronizada de
palavras e agdes estruturadas em graus variados de convenciona-
lidade, estereotipia, condensagio e repeticdo. De forma geral, o
ritual é o equivalente a pragmatica do mito, isto é, o mito é o ser
e o rito é o fazer. Na visao de Lévi-Strauss (2008), mito e ritual
se complementam. Peirano (2003, p. 10) considera o ritual um
fendmeno especial que aponta e revela representagdes e valores
de uma sociedade, a0 mesmo tempo em que expande, ilumina
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e ressalta o que ja é comum ao grupo. Nesse sentido, o terreiro
cumpre seu papel ritualistico, ndo s6 por dar forma ao imagina-
rio, traduzindo-o em linguagem e signos (luz, som e movimento),
mas por operar sentidos que resultam em expressdes corporais
que ganham uma dimensdo fantdstica, magica e potencialmente
mitica. Para Da Matta (2010, p. 11), a ritualizacdo do mundo é o
equivalente a uma produgao cultural “porque ritualizar é inventar
o drama e dramatizar ¢ chamar aten¢do para alguma coisa que
passava despercebida””

GENERO E UMBANDA

Politicamente, a Umbanda possui um papel relevante no que
tange a diversidade sexual e de género, portanto, novamente o
corpo ocupa um espago central nessa discussao. Em Curitiba, a
religido promove o casamento homoafetivo e tem grande aceita-
¢do entre o publico LGBT, pois tende a aceitar a diversidade em
varios aspectos. Muitos estudos de género podem ser desenvolvi-
dos a partir da Umbanda como, por exemplo, as representagdes
do feminino - estudos das entidades mitologicas femininas, pom-
bagiras e malandras; estudos sobre as entidades masculinas (Z¢
Pelintra e demais malandros). A ideia de que os terreiros, em sua
maioria, sdo dirigidos por pais-de-santo (bem mais que as mulhe-
res) e a incorpora¢ao de entidades de género diferente do médium
sao igualmente passiveis de abordagens. No entanto, outro tema
cada mais em voga é a transexualidade na Umbanda. “Acredito
que se é assim, esta realidade se confirma pelo amor e aceita¢ao
que temos dentro dos terreiros, nossa fé nao julga e nao se res-
tringe ao corpo fisico, ela vem além de tudo isso. Nossa fé olha
com amor ao espirito que habita naquele corpo” (MOURA, 2018,
entrevista).

Apresentamos, portanto, um viés em seus primeiros passos de
investigagdo. Neste ensaio nada é conclusivo e quaisquer inferén-
cias sao meramente especulativas. O que pretendemos é apontar
para um segmento da pesquisa (diversidade e sexualidade) ainda
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pouco explorado na Umbanda. Na teoria umbandista, a partir da
vasta “literatura oral™ da religido, entendemos que a Umbanda
cré na reencarnagao e que os afetos entre as pessoas se projetam
além de seus corpos. A alma pode ser antiga e passa pela vida em
diferentes estagios para sua evolucdo. Neste sentido, os relacio-
namentos homoafetivos sio compreendidos como almas que se
encontram, mais importante que os corpos que ocupam. E o des-
locamento psiquico que as pessoas transexuais sentem em relacao
a seus géneros/corpos, de certa maneira, é algo pouco discutido
na religido porque as pessoas sdo enxergadas mais em sua esséncia
€ menos em sua aparéncia.

A minha histéria com a Umbanda vem de um sofrimento muito
grande. Eu depois de ter passado por muitas coisas muito dificeis
tive que novamente desconstruir. Vivi muitos anos na Europa
onde convivi com pessoas que ndo acreditavam em nada, nem
em Deus e muito menos em espiritos. Este sofrimento durante
muito tempo foi a consequéncia de falta de um amor préprio. Eu
deixei que muitas vezes essa dor e essa angustia fosse anestesiada
por alcool e drogas e uma vida sem muitas expectativas. A Um-
banda entra na minha vida gracas a minha mée que apesar de ter
em um inicio receio, sua intui¢do materna dizia que deveria me
levar no terreiro. Ao conhecer e frequentar minha primeira gira
um amor muito grande me contagiou. Pude perceber o quanto
era infeliz e sem esperancas e o quanto amor eu merecia. As por-
tas da casa que frequento se abriram e a0 mesmo tempo abriram
minha consciéncia para algo maior, maior que eu e vocé que esta
lendo. Sem sombra de duvidas foi uma das melhores coisas que
passou na minha vida. Foi o verdadeiro despertar para um mun-
do de amor-proprio e ao outro. Com o passar do tempo muitas
feridas foram curando e hoje o que mais amo na Umbanda é po-
der ser parte da cura de muitos outros que sofrem o desamparo,
a tristeza e a falta de expectativas (MOURA, 2018, entrevista).

3 A expressao “literatura oral” surge a partir da constatacdo de que a ampla gama de publi-
cagoes (livros) sobre a umbanda é um registro literal da cultura oral em torno da religido, de
natureza mais empirica e opinativa resultante da experiéncia de médiuns e dirigentes de ter-
reiros de umbanda. Mesmo assim, possuem valor literario incomensuravel e imprescindivel
para os estudos da umbanda.
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A seguir, colocamos em perspectiva a transexualidade e seu
papel na Umbanda, apontando, evidentemente para questdes po-
liticas e do imaginario que deverao no futuro serem exploradas.

TRANSEXUALIDADE EM PERSPECTIVA

Quando uma pessoa nao se identifica com o género social-
mente construido ou sexo bioldgico com o qual nasceu, temos o
fendmeno a que se intitula transexualidade. As maiores reivindi-
cagoes desse grupo sempre foram a aceita¢ao, o acompanhamento
adequado de saude e a despatologizagdo de sua condigdo de pes-
soas trans. Compreender a transexualidade exige que lancemos
um olhar mais amplo para uma série de questdes que estdo rela-
cionadas a sexualidade humana. Apesar de as diversas manifes-
tacoes da sexualidade estarem presentes em todas as comunida-
des ao redor do globo, o estigma social afeta toda pessoa que nao
se adequa ao padrdo determinado pela sociedade. Mesmo tendo
sido normatizada em algumas culturas antigas, essas manifesta-
¢Oes ainda sao alvo de discriminacao.

O comeco foi muito dificil pois ndo entendia o que estava pas-
sando na minha vida. Olhava para os garotos e nao me identifi-
cava com eles e seus jeitos, sentia atracdo fisica por eles mas néo
permitia que isso fosse latente até porque também nao me consi-
derava como gay e como era encarada a realidade gay na minha
concepgao de ser muito afetado, ainda que com o passar do tem-
po vi que nem todos eram assim, porém era o estereotipo que
tinha mais proximo. Nunca também disse para mim que era uma
mulher porque também ndo me identificava com muitas das coi-
sas que era o ser mulher. Sempre me senti do universo feminino,
mas logo descobri que isso era um ultraje era uma vergonha e me
resignei a construir minha identidade com as ferramentas que
tinha. Ser travesti era sinonimo de prostitui¢ao e para mim esse
foi o caminho o qual eu ndo queria para mim. Este conflito foi
grande, a pressdo da familia em mudar comportamentos e a so-
ciedade em impor outros fez com que em um principio eu tivesse
muita dificuldade de ter essa compreensdo de quem eu realmente
era. Foram necessarios muitos anos para entender e assumir para
mim o que é ser uma mulher transexual. Acredito que o maior
desafio é sempre interno, as inquietagdes da existéncia somada a
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falta de esperanca de viver uma vida que eu sabia que ndo queria
e que para mim néo era a que tinha escolhido. Esse turbilhdo
de sentimentos confusos e misturados me levou a me esconder
de mim mesma por muito tempo. Hoje vejo que néo foi muito
tempo, e sim, o tempo suficiente de desconstruir paradigmas e
construir uma identidade de uma mulher transexual que foge
ao que se impde que deva ser uma transexual (MOURA, 2018).

A homossexualidade, por exemplo, ja foi considerada um tipo
de doenga mental. Apenas na década de 1970 tem inicio um esfor-
¢o de entidades médicas para tira-la dos manuais de transtornos.
Porém, somente em 1990 a homossexualidade deixa de ser consi-
derada doenga e é retirada do CID-10 (Classificagdo Internacional
de Doengas). Houve um esfor¢o de médicos, bidlogos, psicologos
e outros profissionais da saude para despatologizar a orientagao
sexual, tratando-a como variagdo de comportamento.

Essa informacdo é pertinente para compreender a transe-
xualidade, pois a mesma s6 foi retirada do CID no ano de 2018.
Uma pessoa nao se identificar com o sexo bioldgico que nas-
ceu continuou sendo considerado oficialmente doenca. A par-
tir dessa decisao da Organizagdo Mundial da saide, os paises
precisam somar esfor¢os para acompanhar e defender a popu-
lagdo transexual. Mesmo com todo movimento cientifico para
evidenciar que nao hd carater patoldgico na orientagao sexual e
na identidade de género, houve recentemente no Brasil, setores
politicos e religiosos que defenderam a pratica batizada de “tera-
pia de reorientacao sexual” que, em termos gerais, configura um
tratamento para reverter a homossexualidade/transexualidade.
A pritica foi duramente criticada por profissionais de diversas
areas e condenada pelo conselho federal de psicologia que, des-
de 1999, estabeleceu uma série de regras para o trabalho de psi-
cllogos no que tange a orientagdo sexual, vetando terapias que
proponham cura da homossexualidade.

A resolugdo do Conselho Nacional de Psicologia é muito cla-
ra e enfatiza que nenhum psicélogo em territério nacional pode
tratar a homossexualidade como doenga, sendo assim, oferecer
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qualquer solu¢do no sentido de reverter uma condi¢do sexual é
ferir a ética a que esse profissional deve se sujeitar. Reforca que:

A forma como cada um vive sua sexualidade faz parte da iden-
tidade do sujeito, a qual deve ser compreendida na sua totali-
dade; CONSIDERANDO que a homossexualidade ndo constitui
doenga, nem disturbio e nem perversao; CONSIDERANDO que
h4, na sociedade, uma inquietagdo em torno de praticas sexuais
desviantes da norma estabelecida sécio-culturalmente; CON-
SIDERANDO que a Psicologia pode e deve contribuir com seu
conhecimento para o esclarecimento sobre as questdes da sexua-
lidade, permitindo a superagido de preconceitos e discriminagdes
(CFP, p. 1, 1999).

A questdo é ainda mais alarmante se considerarmos que exis-
tem paises que ainda declaram crime as relagdes sexuais entre
pessoas do mesmo sexo - alguns paises ainda utilizam pena de
morte nesses casos.

Para a prépria Organizagdo Mundial da Saude, terapias que
buscam modificar a orienta¢ao sexual de uma pessoa ferem no-
¢oes e padrdes de ética. A integridade da pessoa esta relacionada
a sua liberdade e a possibilidade de expressar sua sexualidade e
devem ser garantidas no 4mbito da defesa dos direitos humanos.
O conselho de direitos humanos da ONU juntamente com a Asso-
ciagdo Mundial de Direitos Sexuais (World Association for Sexual
Health - WASH) unem esfor¢os para combater qualquer forma de
discriminagdo por orientagdo sexual ou identidade de género. Um
manual* foi publicado e esta disponivel na internet para consultas.

O tema, porém, nao é um objeto a ser discutido exclusiva-
mente sob a dtica médica. No campo académico, destacam-se
pensadores, filésofos e antropologos que buscam desvelar o en-
tendimento e corroborar no processo de aceitagdo da condi¢ao
humana de diversidade. Neste empenho, Judith Butler, filésofa
norte-americana, tem importancia reconhecida no afd de des-

4 Manual da Associacdo Mundial de Direitos sexuais. Disponivel em:
< http://www.worldsexology.org/resources/declaration-of-sexual-rights/ >. Acesso em 14
out. 2018.
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construir mitos e inverdades erigidas pela cultura a respeito da
sexualidade humana.

Na teoria de Butler, é retomada a ideia da construgao do gé-
nero trazida por Simone de Beauvoir, onde aprendemos a desem-
penhar os papéis delegados a cada género. Esta forma de binaris-
mo, fortalece a ideia cultural de que nascemos para executar as
caracteristicas determinadas na sociedade — como ser homem ou
mulher. As ideias de Butler comegaram a se consolidar nos anos
1990 com a obra “Problemas de género: feminismo e subversao da
identidade, onde afirma:

Se o género sdo os significados culturais assumidos pelo corpo
sexuado, ndo se pode dizer que ele decorra, de um sexo desta ou
daquela maneira. Levada a seu limite 16gico, a distingao sexo/gé-
nero sugere uma descontinuidade radical entre corpos sexuados e
géneros culturalmente construidos. Supondo por um momento a
estabilidade do sexo bindrio, ndo decorre dai que a construgéo de
“homens” aplique-se exclusivamente a corpos masculinos, ou que
o termo “mulheres” interprete somente corpos femininos. Além
disso, mesmo que 0s sexos paregam nao problematicamente bina-
rios em sua morfologia e constitui¢do (ao que serd questionado),
ndo ha razdo para supor que os géneros também devam perma-
necer cm numero de dois. A hipdtese de um sistema binario dos
géneros encerra implicitamente a cren¢a numa relagdo mimética
entre género e sexo, na qual o género reflete o sexo ou ¢ por ele
restrito. Quando o status construido do género é teorizado como
radicalmente independente do sexo, o proprio género se torna um
artificio flutuante, com a consequéncia de que homem e masculi-
no podem, com igual facilidade, significar tanto um corpo femi-
nino como um masculino, e mulher e feminino tanto um corpo
masculino como um feminino (BUTLER, 2003, p. 24)

A pensadora também questiona o feminismo e busca ampliar
algumas de suas mais importantes linhas. Para ela, um dos proble-
mas do feminismo ¢ a redugdo do termo mulher que nao deve ser
pensado no singular, mas no plural — mulheres — justamente para
consolidar o ndo binarismo dos géneros. Pode-se dizer, portanto,
que o feminismo é fundamental para compreender a diversidade se-
xual, tendo em conta que é o ponto de partida para o entendimento
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da sexualidade onde se supera uma visdao puramente biologizante,
visao esta elucidada nas obras das duas pensadoras supracitadas.

FEMINISMO E A CONTESTACAO
DOS PAPEIS DE GENERO

Para compreender a transexualidade, é necessario olhar de
forma mais abrangente e verificar as raizes da homofobia, da mi-
soginia e de movimentos de lutas por direitos iguais — como o mo-
vimento feminista, por exemplo. Ndo a toa, a fobia e a intolerancia
contra pessoas transexuais esta intimamente ligada ao machismo.

A contenda feminista marcou o século XX, que assim como
outros movimentos de minorias possui uma pauta especifica: a
luta por igualdade entre homens e mulheres. Nasce no final do
século XIX, com as sufragistas inglesas que pleiteavam igualdade
juridica - a grande questdo era o direito ao voto, mas a discussdo
era amplificada também pelo desejo de ter voz, participar ativa-
mente da sociedade e acesso a educagdo. O movimento pode ser
considerado um marco na luta das mulheres.

As duas grandes guerras mundiais colaboraram no processo
de mudanga de perspectiva da figura feminina. Com a demanda
masculina para os campos de batalha, a mulher passou a ser vista
com a possibilidade de mao-de-obra e passa a acessar o mercado
de trabalho de forma mais significativa. Apesar de, com o fim da
segunda guerra, a cultura voltar a reforcar os esteredtipos e a rees-
tabelecer o papel da mulher como figura doméstica.

E apenas na década de quarenta que comegam reflexdes mais
profundas sobre o papel feminino na sociedade. Como expoente
dessa analise, é publicado em 1949 a obra “O segundo sexo’, da
filosofa francesa Simone de Beauvoir, onde ela descreve e disseca
a raiz da desigualdade entre os géneros. Aqui temos delineados
os fundamentos do feminismo moderno, exposta a condigdo de
inferioridade a que a mulher é conduzida e a potente afirmacéo:
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Ninguém nasce mulher: torna-se mulher. Nenhum destino bio-
légico, psiquico, econdmico define a forma que a fémea humana
assume no seio da sociedade; é o conjunto da civilizagao que ela-
bora esse produto intermedidrio entre o macho e o castrado que
qualificam de feminino (BEAUVOIR, 1990, p. 13).

Com essa famosa asser¢ao, Beauvoir inaugura um olhar aca-
démico sobre a construgédo social dos géneros. Descreve, ao longo
de sua obra, o quanto a cultura é determinante em impor quais
comportamentos, caracteristicas e possibilidades sdo admissiveis
para a mulher. A partir do momento em que hd uma efervescén-
cia de grupos de contestagao social, 0 movimento feminista toma
corpo e se transforma em luta organizada. Acompanha a onda de
debates e organizagdes de militdncia europeias, mas surge com
maior folego nos Estados Unidos, de onde se expande para engen-
drar a emancipacdo e libertagdo da mulher.

A medida em que o século XX avanca e as transformagdes
sociais vao se intensificando, as pautas feministas vdo tomando
rumos especificos, de acordo com a cultura e necessidades locais.
Pautas como aborto ou a tomada de espagos politicos e de po-
der, por exemplo. Neste mesmo cendrio, surgem movimentos de
lutas por direitos dos homossexuais, bissexuais e transexuais. A
ampliagdo do movimento gay para movimento LGBT surge com
objetivo de democratizar as pautas politicas relacionadas a diver-
sidade sexual, abracando toda forma de expressdo da sexualidade.

Tendo compreendido o papel da luta feminista para o en-
tendimento da diversidade sexual, é pertinente analisar o que
¢ objetivo deste artigo: as relacdes entre a transexualidade e a
religido, de modo singular, a postura de abertura da Umbanda
para a diversidade de género e as profusas expressdes da sexua-
lidade humana.

SEXUALIDADE, RELIGIAO E UM LIAME POLITICO

Existem diversas suposi¢des sobre as questdes de género e
muito se fala sobre este tema na atualidade. Infelizmente ha mui-
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ta intolerancia travestida de opinido, fake news® e principalmente,
uma dificuldade imensa de se entender essa realidade sob a 6tica
académica. Convivem na atualidade, quase que em mesma esca-
la, intolerancia e uma grande sede por compreensao e inclusao.
Uma breve busca em sites que disponibilizam arquivos académi-
cos, como o SciELO (Scientific Electronic Library Online), por
exemplo, e também em revistas cientificas das mais diversas areas
de conhecimento, verificamos que nao sdo poucas as produgdes e
investigacdes sobre a sexualidade humana. Ha muita pesquisa e
muita produgdo cientifica tentando elucidar, trazer compreenséao
e aceitacdo a diversidade sexual.

A realidade da intolerancia é escancarada, por exemplo,
quando nos deparamos com a forma como o tema tem sido alvo
de ataques, ou como quando iniciativas que visam a promog¢ao da
igualdade sao distorcidas a ponto de serem questionadas quais-
quer formas de politicas de inclusao:

Adversarios da inclusdo do respeito a diversidade sexual e de gé-
nero na agenda dos direitos humanos ocultaram seu posiciona-
mento restritivo as diferengas disseminando panicos morais. A
partir da construgdo da ameaca as criangas, conseguiram barrar
iniciativas de combate a homofobia nas escolas, impedir o uso
do termo género nos planos educacionais e até impedir ou cer-
cear mostras artisticas com o tema das sexualidades diversas. O
disparar do panico moral serviu ao impedimento da apreensiao
racional dos eventos, distorcendo-os, contribuindo para a dis-
seminagdo de preconceitos, reiterando perseguicdes agressivas a
alvos momenténeos e até for¢cando limites ao livre pensamento
(BALIEIRO, 2018, p. 14)

Persiste uma onda reativa as politicas e a qualquer forma de
reflexdo que reconheca as diferencas de género e sexualidade, ba-
tizadas pejorativamente de “ideologia de género’, e que ganharam
folego servindo a uma infinidade de campanhas politicas, além de

5 Fake news é um termo em inglés e é usado para referir-se a falsas informagdes divulgadas,
principalmente, em redes sociais. Ndo é um termo recente, ja era utilizada e registrada em
dicionarios desde o séc. XIX, e referia-se a noticias falsas ou prejudiciais publicadas nos mais
variados tipos de periddicos. Atualmente, as fake news tem interferido negativamente na
seguranca publica, politica etc.
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serem fomentadas por discursos religiosos. Segundo o olhar de
Balieiro (2018, p. 3), se destaca a forma como diversos “autores
demonstraram a formagdo de uma cruzada moral, cujos partici-
pes da consolida¢io foram intelectuais catélicos laicos, politicos e
o proprio Papa Emérito Bento XVI”

A partir deste ponto é imprescindivel observar a interferéncia
da religido no processo de compreensao das questoes de género. A
religido ou, melhor dizendo, as religides, sio constituintes da ca-
pacidade de leitura de mundo e interferem diretamente na forma
como as pessoas percebem umas as outras. As conexdes entre reli-
gido e sexualidade sdo um terreno fértil para pesquisa. Ao estudar
a historia das religioes ¢ facil verificar diversos pontos em que a
sexualidade humana foi alvo da religido - perseguicoes histdricas,
posturas autoritdrias, negagdo de avangos cientificos que buscas-
sem melhor compreender os fendmenos relacionados a sexuali-
dade e postura de embate contra as lutas por direitos e igualdade
dessas chamadas minorias.

O contexto politico atual é permeado pelo uso da religido
como ferramenta de exclusao. O Brasil conta ha anos com a cha-
mada bancada evangélica - grupo de deputados que se denomi-
nam cristaos (entre eles, evangélicos, protestantes e catélicos) que
possuem uma atuagdo politica pouco significativa, mas que exer-
cem bastante influéncia, principalmente no que tange ao campo
da moral e dos costumes.

Para compreender essas reacoes desmedidas contra as di-
versas expressoes da sexualidade e de género, ¢ mister visualizar
minimamente aspectos fundamentais do esfor¢o histérico por
igualdade de género. O ponto de partida pode ser o movimento
feminista se considerando que é precursor no questionamento da
estrutura e dos papéis culturalmente elaborados para os géneros.
Além disso, a homofobia e a transfobia estao intimamente conec-
tados com o machismo e a misoginia.

A sexualidade nao é a tnica a enfrentar a realidade do precon-
ceito e da desinformagdo. As religides de matriz africana vém so-
frendo uma série de ataques de intolerancia, que se “manifesta em
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invasdes a terreiros, perseguicdes a pais e maes de santo, incéndios
provocados em casas de santo tradicionais” (PEREIRA, 2018, p. 4).
No cenario de intolerancia que foi apresentado, chama a atencéo
uma religido em especial, que apresenta, nao apenas abertura a di-
versidade sexual, como uma naturalizagdo do tema. A Umbanda,
uma jovem religido brasileira, ¢ considerada por transexuais um so-
pro de esperanca em um mar de intolerdncia. Um fendmeno obser-
vado, e que serve como ponto de partida para a presente reflexdo, é
a acolhida de pessoas transexuais no ambito da Umbanda. Da aco-
lhida a participagdo efetiva. Do respeito as identidades de género a
efetiva participagdo como lideranga religiosa — o que ndo acontece
nas principais e mais conhecidas religides.
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didas galvanicas na avaliagdo da resposta aos estimulos gerados
pela publicidade. Tem varias publicacdes académicas nacionais e
internacionais. E autor e organizador do livro “O negro nos es-
pacos publicitarios Brasileiros: perspectivas contemporaneas em
didlogo” (Cone/ECA, 2011).

CIRCULACAO DE SENTIDOS SOBRE A MULHER
LATINA: REFLEXOES E TENSIONAMENTOS A PARTIR
DA RECEPCAO TRANSMIDIATICA DE ORANGE IS THE
NEW BLACK

Regiane Ribeiro - Doutora em Comunicagdo e Semiotica pela
PUC - SP. Mestre em Comunicagdo e Semidtica pela PUC - SP.
Tem gradua¢ao em Comunicagdo Social. Lider do grupo de Pes-
quisa do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPq): NEFICS - Nucleo de Estudos em Ficgao
Seriada. Professora adjunta da Universidade Federal do Parana
(UFPR) e Professora Permanente do Mestrado em Comunicagio
na linha de pesquisa Comunica¢ao e Formagdes Socioculturais.
Atualmente coordena a pesquisa Representacdo, representativida-
de e interseccionalidades: um mapeamento das categorias (ra¢a,
sexualidade e género) em articula¢do nas narrativas audiovisuais.
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Tem experiéncia na interface Comunicagdo e Cultura, Comuni-
cagdo e Audiovisual, Comunicagdo e Organiza¢oes e Comunica-
¢do e Educacdo, atuando principalmente nas seguintes tematicas:
Diversidade Cultural, Representagdes Sociais, Estudos de Género,
Multiculturalismo, Midia e Educagdo, Midia e Consumo.

Valquiria Michela John - Professora permanente do Programa de
Pés-Graduagdo em Comunicagdo - PPGCOM e do DECOM da
Universidade Federal do Parand (UFPR). Doutora em Comuni-
cagdo e Informagao pela Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS). Possui graduagao em Jornalismo pela Universidade
do Vale do Itajai (2000) e mestrado em Educagdo pela Universi-
dade Federal de Santa Catarina (2004). Atua principalmente nos
seguintes temas: estudos de recep¢do, ficgdo seriada, jornalismo
especializado, comunicagao e relagdes de género e representagdes
sociais. Integrante dos grupos NEFIS e COM XXI da UFPR e do
OBITEL - Observatdrio Ibero Americano de Fic¢ao Televisiva.

DIVERGENCIAS MIDIATICAS NO ENVELHECIMENTO
FEMININO

Denise Regina Stacheski - Doutora em Comunicag¢ao e Lingua-
gens pela Universidade Tuiuti do Parand (2013), com Estigio
Doutoral pela Universidade Nova de Lisboa (Bolsista Capes- Pro-
grama PDSE). Mestre em Comunicagdo e Linguagens pela Uni-
versidade Tuiuti do Parana (2004), Especialista em Gestao de Re-
cursos Humanos pela Fundacgao de Estudos Sociais do Parana PR
(1999) e Graduada em Comunica¢ao Social - Relagdes Publicas
pela Universidade Federal do Parana (1998). Professora da Uni-
versidade Federal do Parand no Curso de Rela¢des Publicas. Pro-
fessora orientadora da Prattica - Agéncia Experimental de Rela-
¢Oes Publicas da Universidade Federal do Parand. Professora dos
Cursos de Administragdo e Comunicag¢ao Social na Universidade
Tuiuti do Parana. Coordenadora de Cursos de Especializagdo de
Comunicagdo e Negocios na Universidade Tuiuti do Parana. Pro-
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fessora dos Cursos de Administra¢do, Comércio Exterior, Admi-
nistracdo Internacional e Contabilidade da Universidade Positivo.
Autora dos livros: Comunicag¢ao Publica: Idosos e Representagdes
Sociais (Combook, 2014); A Pequena Empresa e as Interagoes
Tecnoldgicas (Combook, 2013) e Comunica¢ao Empresarial e
Correspondéncia (Iesde Brasil S.A., 2010). Desenvolve trabalhos
técnicos e pesquisas nas areas de envelhecimento populacional,
comunicac¢do publica, representagdes mididticas e comunicagao
organizacional.

OS DISCURSOS SOBRE O CORPO GORDO FEMININO:
REFLEXOES MIDIATICAS E PRATICAS EDUCATIVAS

Bruna Salles - Mestranda do Programa de Pés-Graduagdo em
Historia pela Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo (PU-
C-SP), Especialista em Estética e Gestdo da Moda pela Escola de
Comunicagoes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP)
e Bacharel e licenciada em Historia pela Universidade Federal
Fluminense (UFF). Possui experiéncia em acervos museologicos
iconograficos, textuais e audiovisuais, visitas educativas e atendi-
mento ao publico. Atualmente é docente das areas de Historia da
Moda e Expressoes Artisticas Contemporaneas. Desde 2015 dedi-
ca-se a pesquisa sobre o corpo gordo feminino e os seus discursos
de resisténcia nas midias sociais.

MASCULINA OU FEMININA: A COMUNICACAO
DIGITAL DE MARCAS BRASILEIRAS DE MODA
AGENERO.

Clovis Teixeira Filho - Doutorando em Ciéncias da Comunica-
¢do pela Universidade de Sao Paulo (USP), Mestre em Adminis-
tragdo pela Universidade Federal do Parana (PPGADM - UFPR),
especialista em Marketing Empresarial pela Universidade Federal
do Parana (CEPPAD - UFPR) e graduado em Comunicagdo So-
cial - Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Ca-

373



tolica do Parana (PUCPR). Experiéncia em organizagoes lideres
no setor de bens de consumo, varejo e servigos. Atualmente, atua
como professor no Ensino Superior em cursos de graduagéo e pds-
graduacdo, assim como na autoria de materiais didaticos e livros.
Como pesquisador dedica-se as areas de estratégias em marketing
e comunicagdo e consumo. Integrante dos seguintes grupos de pes-
quisa: Estudos Semidticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo
(GESC3-USP), Estudos sobre Comunicagao, Consumo e Socieda-
de (UFPR- ECCOS) e Estratégia em Marketing (UFPR).

Marcus Vinicius Aloisio Vieira - Formado em Biblioteconomia
e Ciéncia da Informagdo pela instituicdo FESPSP, cursou Gestao
em moda na UNIP e técnico em Design Grafico no ABRA. Atua
como Aux. De Doc. Técnica I em SENAC SP, promovendo even-
tos com foco em: diversidade sexual e de géneros e desenvolvi-
mento do pensamento critico através da arte. Ministrou palestra
no SENAC largo 13 e SENAC Lapa Faustolo sobre Diversidade e
comunicagdo e palestras na FESPSP sobre Artes. Firmou parce-
ria com Museu da diversidade sexual, expondo parte da mostra
Moda e Diversidade acompanhada de debate acerca da represen-
tatividade na moda.

Juliana Paradinha Sampaio — Mestre em Téxtil e Moda pela Uni-
versidade de Sao Paulo (EACH), Especialista em Marketing Inte-
lligence pela Universidade Nova de Lisboa e em Gestao da Comu-
nicagdo e Marketing pela Universidade de Sao Paulo (ECA), Es-
tilista graduada pela faculdade Santa Marcelina, com experiéncia
na area de desenvolvimento de produtos. Atualmente, atua como
docente nas areas de Moda, Varejo de Moda e Visual Merchan-
dising, assim como pesquisadora na area de negdcios da moda e
tecnologia aplicada ao varejo.
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POR UMA VISAO SADIANA DA SEXUALIDADE.
MARQUES DE SADE E A PORNOGRAFIA AMADORA
HOMOSSEXUAL MASCULINA.

Renato Gongalves Ferreira Filho - Mestre em Filosofia pelo Ins-
tituto de Estudos Brasileiros da Universidade de Sao Paulo (IE-
B-USP). Doutorando em Ciéncias da Comunicag¢do pela Escola
de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sido Paulo (ECA
-USP), onde desenvolve a pesquisa “Estética, desejo e consumo
na homossexualidade masculina” Membro do GESC3 - Grupo de
Estudos Semioticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo (ECA
-USP). Docente da FMU-FIAM-FAAM (SP). Autor do livro Nos
duas, as representagdes LGBT na cancéo brasileira (2016). Bolsis-
ta do CNPq (Conselho Nacional de Pesquisa).

O HUMOR COMO ESTRATEGIA DISCURSIVA PARA A
DISCUSSAO DAS IDENTIDADES GAY E DA HOMOFOBIA
NOS VIDEOS DO CANAL POE NA RODA

Robson Evangelista dos Santos Filho - Mestrando em Linguisti-
ca — Andlise do Texto e do Discurso pelo Programa de Pés-Gra-
duagdo em Letras da Universidade Federal de Vicosa (UFV). Gra-
duado em Comunicagdo Social - Jornalismo, também pela Uni-
versidade Federal de Vigosa (UFV).

Mariana Ramalho Procopio - Professora do Departamento de
Comunicagao Social e do Programa de Pés-Graduagdo em Letras
da Universidade Federal de Vigosa (UFV). Doutora em Estudos
Linguisticos pelo Programa de Pds-Gradua¢ao em Estudos Lin-
guisticos (POSLIN) da Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG), com estagio doutoral realizado na Université Paris-Est
Créteil, na Franca. Mestre também em Estudos Linguisticos pelo
POSLIN/UFMG e graduada em Comunicagdo Social - Jornalis-
mo pela UFV. Atualmente, realiza Pés-Doutorado em Midia e Es-
tudos de Género na Lancaster University, na Inglaterra. E colider
do DIZ - Grupo de Pesquisa em Discursos e Estéticas da Diferen-
¢a e desenvolve pesquisa nos seguintes temas: narrativa de vida,
analise do discurso, narrativas midiaticas, estudos de género.
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AFINAL, EXISTE GAY LANGUAGE?

Guilherme Aparecido de Souza - Doutorando e Mestre (2018)
pelo Programa de pods-graduagdo em Estudos Linguisticos do
Ibilce/Unesp, Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita
Filho, campus - Sdo José do Rio Preto. Especialista em Formagao
de Professores de Lingua Estrangeira pelo Ibilce/Unesp (2014).
Possui Aperfeicoamento em Linguistica de Corpus e Fraseologia
Aplicadas a Pratica Pedagdgica de Professores de Lingua Inglesa
também pelo Ibilce/Unesp (2014). Graduado em Pedagogia, pela
Unijales, Centro Universitario de Jales (2015), Ciéncias Sociais
pela Unimes, Universidade Metropolitana de Santos (2013) e em
Letras (Portugués/Inglés) pela Unifev, Centro Universitdrio de
Votuporanga (2010). Atualmente é professor estatutario de Lin-
gua Inglesa na Secretaria Municipal de Educagdo de Sdo José do
Rio Preto - SP. E membro da “Linguistic Association of Canada
and the United States” e da “AOTP - American Organization of
Teachers of Portuguese” Atua na drea de Linguistica, com énfase
em Linguistica Aplicada, atuando principalmente em pesquisas
que envolvem uma interdisciplinaridade entre Estudos da Tradu-
¢do, Ensino de Inglés como LE, Ensino de Portugués como LE,
Formacao de Professores de LE, Linguistica de Corpus, Fraseo-
logia (colocagdes), Fraseografia, Terminologia, Terminografia e
Sociolinguistica.

Adriane Orenha-Ottaiano - Bacharelado em Letras com Habi-li-
tacao para Tradutor, pela Universidade Estadual Paulista Julio de
Mesquita Filho (UNESP), Mestrado em Estudos Linguisticos e Li-
terarios em Inglés, pela Universidade de Sao Paulo (USP), e Dou-
torado em Estudos Linguisticos, pela UNESP. E lider do Grupo
de Pesquisa “Pedagogia do Léxico, da Tradugdo e Linguistica de
Corpus” e Professora Assistente Doutora do Departamento de Le-
tras Modernas, da Universidade Julio de Mesquita Filho, Campus
de Sao José do Rio Preto. Atua na Pés-Graduagdo em “Estudos
Linguisticos” da UNESP/IBILCE, nas linhas de pesquisa “Estu-
dos da Tradugao” e “Pedagogia do léxico e da tradugdo a partir de
corpora”. Possui experiéncia em Estudos da Tradu¢ao Baseados
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em Corpus, Ensino de Inglés como LE, Linguistica de Corpus e
Fraseologia, atuando principalmente nos seguintes temas: corpus,
corpus de aprendizes, ensino de LE, Fraseologia (colocagoes, co-
locagoes criativas, colocagdes especializadas e unidades fraseolo-
gicas especializadas), pedagogia da tradugéo a partir de corpora e
pedagogia do 1éxico a partir de corpora.

A CRIACAO LEXICAL NA LINGUAGEM HOMOSSEXUAL

Gustavo Ribeiro Lourenc¢o - Doutorando e mestre em Letras,
area de Estudos Linguisticos: analise, descri¢ao e documentagao
de linguas naturais pela Universidade Federal de Mato Grosso do
Sul (UEMS), Campus de Trés Lagoas. Possui graduagao em Letras,
habilitacao Portugués/Inglés e respectivas literaturas também pela
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Campus
de Trés Lagoas. Atuou como professor de lingua inglesa em es-
colas de idiomas e como professor da rede estadual dos estados
de Sao Paulo e de Mato Grosso do Sul nas disciplinas de Lingua
Portuguesa, Lingua Inglesa e Literatura no ensino fundamental e
médio. Atualmente, é docente contratado do Curso de Letras da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Campus
de Trés Lagoas, ministrando as disciplinas de literaturas de lin-
gua inglesa I e II, Pratica e Metodologia de Lingua Inglesa, Lingua
Inglesa, Lingua Inglesa Instrumental, Pratica e Metodologia do
Ensino de Literatura, Metodologia do Ensino de Literatura Infan-
to-Juvenil, Introdu¢ao a Pesquisa e Topicos de Analise Linguisti-
ca. Faz parte do Grupo de Pesquisa “Estudos da Lingua Falada’,
cadastrado no Diretério dos Grupos de Pesquisa no CNPq, e do
projeto de pesquisa “Polidez, Atenuagao e Preservacao da Face no
Inglés e no Portugués Falados” (UFMS). Também participou do
projeto de pesquisa “Processos de Formula¢ao do Texto Falado:
o uso de recursos linguisticos-pragmaticos em entrevistas e suas
fungdes sociointeracionais” (UFMS). Possui experiéncia na area
de Letras, com énfase em Lingua Inglesa e em Lingua Portuguesa,
atuando principalmente nos seguintes temas: Estudos Linguisti-
cos, Lexicologia e Lexicografia, Processos de Formagdo de Pala-
vras, Neologismos, Lingua Falada e Linguagem Homossexual.
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Vanessa Hagemeyer Burgo - Pos-doutorado em Inglés: Estudos
Linguisticos e Literarios pela Universidade Federal de Santa Ca-
tarina (UFSC), doutorado e mestrado em Estudos da Linguagem
pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). E graduada em
Letras, habilitacao Portugués/Inglés e respectivas literaturas pela
Universidade Estadual de Londrina (UEL) e especialista em Dida-
tica e Metodologia do Ensino pela Universidade Norte do Parana
(UNOPAR). Atualmente, é professora associada da Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Campus de Trés Lagoas,
atuando no Curso de Letras e no Programa de Pds-Graduagdo em
Letras (PPGLetras), Cursos de Mestrado e de Doutorado. E lider
do Grupo de Pesquisa “Estudos da Lingua Falada’, cadastrado no
Diretério dos Grupos de Pesquisa no CNPq, e coordenadora dos
projetos de pesquisa “Polidez, Atenuagao e Preservacao da Face
no Inglés e no Portugués Falados” (UFMS) e “Using the Tools of
Conversation Analysis to Gain Insights into Courtroom Interac-
tion” (UFSC/UFMS). Também coordenou o projeto de pesquisa
“Processos de Formulagdo do Texto Falado: o uso de recursos lin-
guisticos-pragmaticos em entrevistas e suas fung¢des sociointera-
cionais” (UFMS). E consultora ad hoc do periddico Acta Scientia-
rum. Language and Culture, Revista Dominios de Lingu@Gem,
Revista Instrumento - Revista em Estudo e Pesquisa em Educagao
e Revista Estudos da Lingua(gem). Integra o Conselho Editorial
Consultivo do peridédico Cadernos do IL da UFRGS, como ava-
liadora e faz parte do Conselho Editorial da Revista Entretextos.
E organizadora dos livros “Anélise de Textos Falados e Escritos:
aplicando teorias” e “Texto, Contexto e Discurso: Homenagem a
Paulo de Tarso Galembeck”; ¢ autora e coautora de varios arti-
gos publicados em periddicos. Foi coordenadora do Programa de
Pés-Graduagdo em Letras (PPGLetras), Cursos de Mestrado e de
Doutorado em 2017 e 2018 e coordenadora do Curso de Letras da
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS), Campus
de Trés Lagoas em 2013 e 2014. Tem experiéncia na area de Le-
tras, com énfase em Lingua Inglesa, atuando principalmente nos
seguintes temas: Analise da Conversagdo, Linguistica Aplicada,
Linguistica Forense, Intera¢ao Verbal, Marcadores Discursivos,
Procedimentos de Preservacao da Face, Polidez e Atenuacao.
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Leticia Jovelina Storto - realiza estagio de pds-doutorado em
Educagao pela Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG -
Bolsa CAPES PNPD) e em Linguistica Aplicada pela Pontificia
Universidade Catélica de Sio Paulo (PUC/SP). E doutora e mestre
em Estudos da Linguagem pela Universidade Estadual de Londri-
na (UEL); especialista em Lingua Portuguesa e graduada em Le-
tras Verndculas e Classicas pela mesma instituicdo; graduada em
Letras Portugués/Espanhol pela Universidade Paulista (Unip). E
professora da Universidade Estadual do Norte do Parana (UENP),
campus de Cornélio Procépio, PR, atuando como professora per-
manente no Programa de Pés-Graduagdo em Ensino (PPGEN) e
no Mestrado em Letras (ProfLetras), ambos da UENP. Pesquisa-
dora dos Grupos de Pesquisa (CNPq) Norma Urbana Culta, de
Sao Paulo - NURC/SP (USP), Dialogos Linguisticos e Ensino -
DIALE (UENP), Midia, Religido e Cultura - MIRE (InterCom). E
pesquisadora participante do Grupo de Pesquisa “Estudos da Lin-
gua Falada”, cadastrado no Diretério dos Grupos de Pesquisa no
CNPgq, e do projeto de pesquisa “Polidez, Atenuagao e Preserva-
¢do da Face no Inglés e no Portugués Falados” (UFMS). Também
participou do projeto de pesquisa “Processos de Formulagao do
Texto Falado: o uso de recursos linguisticos-pragmaticos em en-
trevistas e suas fungdes sociointeracionais” (UFMS). E organiza-
dora dos livros “Texto, Contexto e Discurso: Homenagem a Paulo
de Tarso Galembeck” e “Analise de Textos Falados e Escritos: apli-
cando teorias”; é autora e coautora de varios artigos publicados
em periodicos. Realiza pesquisas a respeito da lingua falada e seu
ensino, géneros textuais orais e do discurso religioso. Também se
interessa por temas relativos a argumentacao, aos géneros da esfe-
ra religiosa e jornalistica, a inclusao escolar, a educagdo de jovens
e adultos, as novas tecnologias da informacéo e da comunicagao.

ELIOGABALO: A DESTRUICAO DO QUE NAO E
ESPELHO

Therezinha Maria Hernandes — Advogada, especialista em Di-
reito Civil e Direito Processual Civil, com énfase nos Direitos da
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Personalidade, pela Faculdade de Direito de Sdo Bernardo do
Campo, SP. Atua com Direito Tributdrio e contratos bancarios,
mas oferece orientagao juridica gratuita a vitimas de todas as for-
mas de violéncia de género. Mestre em Estudos Literarios — His-
toria Literaria e Critica — pela Faculdade de Ciéncias e Letras da
UNESP (Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho),
campus de Araraquara, SP, com a dissertagao A montanha de vi-
dro e o feminino: do poder ao desvanecimento, na qual lida com
simbolos femininos de poder apropriados pelo masculino, a par-
tir de mitos, lendas, contos de fadas, contos populares em geral e
cangdes folcldricas. Integra, na mesma universidade, o Grupo de
Pesquisa Interdisciplinar Mulher e Literatura (GIPMEL) “Ana de
Miguel’”, e o Grupo de Pesquisa Vertentes do Fantastico na Litera-
tura. Também na UNESP/FCLAY, integra o Coletivo Alaide Kuru-
naga, grupo feminista voltado para o desenvolvimento e a pratica
de agdes sociais contra o estupro e sua cultura. Em 2017, na Bi-
blioteca Padre Euclides, em Ribeirdo Preto, SP, ministrou palestra
sobre a misoginia ainda latente nas modernas representagdes de
contos de fadas tradicionais, para uma plateia formada majorita-
riamente por professores da rede publica de ensino. Atualmente
desenvolve pesquisas sobre representagdes de género e sexualida-
des nas modernas encenagdes de dperas barrocas.

CONSUMO, RELIGIAO E TRANSEXUALIDADE:
AS ENCRUZILHADAS DA UMBANDA

Hertz Wendel de Camargo - Doutor em Estudos da Linguagem,
UEL (2011); Mestrado em Educagdo, Conhecimento, Lingua-
gem e Arte, UNICAMP (2006); graduagdes em Jornalismo e Pu-
blicidade e Propaganda (1995). Atua no ensino superior desde
2002. Professor adjunto do Departamento de Comunica¢ao da
Universidade Federal do Parana (UFPR), curso de Publicidade e
Propaganda. Professor do Programa de Pés-gradua¢ao em Co-
munica¢do (PPGCOM) da UFPR. Autor do livro “Mito e filme
publicitario: estruturas de significagao” (Eduel, 2013) - finalista
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na categoria Comunicagao do Prémio Jabuti 2014. Pesquisador
das dreas relacionadas a Imagem, Imaginario, Antropologia e
Consumo. Lider do grupo de pesquisa ECCOS - Estudos em Co-
munica¢do, Consumo e Sociedade, da UFPR. Coordenador do
projeto de extensao SINAPSE - Laboratério de Midia, Consumo
e Cultura, da UFPR.

Luis Gustavo Mendes da Silva - Possui graduagdo em Filosofia
pelo Centro Universitario Salesiano Sdo Paulo (2010). Lecionou
na educagdo basica nas redes publica e privada. Atuagdo no ter-
ceiro setor com trabalhos voltados a promogédo dos direitos hu-
manos. Atualmente é Assessor Pedagogico do SAE Digital. Sua
area de pesquisa é em género, diversidade, cultura e midia, com
o0 objetivo de compreender o impacto dessas questoes para a area
da educacao.
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